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IVADAS

Pasauliniu mastu, daugiau nei 5 mlrd. vartotojy naudojasi socialiniais tinklais (DataReportal,
2024), kas suteikia verslams ir organizacijoms palankig terpe reklamuoti ir parduoti savo produktus
ir paslaugas. IS viso socialiniy tinkly reklamai 2024 m. buvo iSleista 244 mlrd. JAV doleriy (Kemp,
2025). Aukstas socialiniy tinkly naudojimas sietinas su placiomis funkcijomis ir nauda vartotojui,
nurodoma, kad vartotojai naudojasi socialiniais tinklais, kad palaikyty santykius su Seima ir draugais,
praleisty laisva laika, skaityty naujienas, ieSkoty produkty pirkimui, sekty mégstamus prekiy Zenklus
neigiamai veikti vartotojy psichologing ir fizine sveikatg (Baccarella ir kt., 2018; Dhir ir kt., 2018;
Karim ir kt., 2020; Sun ir kt., 2023). Statista (2024a) duomenimis, 30 proc. respondenty nurodo, kad
yra jaute neigiamg socialiniy tinkly poveikj psichologinei sveikatai. Tai skatina vartotojus daryti
pertraukas nuo socialiniy tinkly ar visai sustabdyti naudojimasi; pavyzdziui, Statista (2024b)
duomenimis, 35 proc. respondenty buvo sustabde naudojimasi socialiniais tinklais ilgesniam laikui.
Kitos apklausos duomenys nurodo, kad 34 proc. 18-24 mety apklaustyjy asmeny ketina nutraukti
naudojimasi socialiniais tinklais visam laikui, 64 proc. ketina padaryti pertrauka bei 41 proc. nurod¢,
kad socialiniai tinklai jiems kelia nerimg (Campaign, 2019). Tokios ketinimo nutraukti naudojimasi
— neatsiejama daugelio versly integruotos komunikacijos dalis — Cia vystomi prekiy Zenklai,

palaikomas rySis su vartotojais, reklamuojamos ir parduodamos prekés ir paslaugos.

Socialiniy medijy nuovargis yra svarbus veiksnys, kuris gali daryti neigiamga jtakg vartotojy
gerovei ir lemti tolimesnio naudojimosi socialiniais tinklais ketinimus (Fernandes ir Oliveira, 2024;
2024; Luhur ir kt., 2023; Sunil ir kt., 2022; Zhang ir kt., 2020). Ankstesni socialiniy medijy nuovargio
tyrimai daugiausiai nagrinéjo veiksnius, kurie lemia socialiniy tinkly nuovargio atsiradimg:
psichologinés problemos (Yan ir kt., 2022; Ou ir kt., 2022; Sunil ir kt., 2022; Swiqtek ir kt., 2021;
Zhang ir kt., 2020), socialiniy medijy perkrova (Islam ir kt., 2020; Ou ir kt., 2022; Teng ir kt., 2021;
Whelan ir kt., 2020), praleidimo baime (Oberst ir kt., 2016; Ou ir kt., 2022; Tandon ir kt., 2021; Xie
ir kt. 2024), polinkis nuobodumui (Luhur ir kt., 2023; Siimer ir Biittner, 2022; Tam ir Inzlicht, 2024;
Whelan ir kt., 2020), privatumo problemos (Bright ir kt., 2022; Fan ir kt., 2020; Qin ir kt., 2024),
kibernetinés patycios (Sheng ir kt., 2022; Sunil ir kt., 2022; Liu ir He, 2021), Zema saviverté (Bright
ir kt., 2022; Islam ir kt., 2020; Zheng ir Ling, 2021), prekiy zenkly turinio perkrova (Dens ir Poels,
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2022; Fernandes ir Oliveira, 2024; Lin ir Wang, 2023; Miltgen ir kt., 2019), reklamos jkyrumas
(Bright ir Logan, 2018; Fernandes ir Oliveira, 2024; Youn ir Kim, 2019 Niu ir kt., 2020).
Psichologiniy veiksniy tyrimai svarbiis socialiniy medijy nuovargio kontekste; psichologiniy
problemy ir (ar) polinkiy turintys vartotojai yra labiau jautriis socialiniy medijy nuovargiui (Oberst ir
kt., 2016; Sun ir kt., 2023; Swia,tek ir kt., 2021). Tac¢iau mokslininkai pabrézia, kad psichologiniy
veiksniy vaidmuo dar néra pakankamai iSsamiai iStirtas (Ou ir kt., 2022; Meynadier ir kt., 2023; Tam
ir Inzlicht, 2024). Aplinkos veiksniai yra tiriami reciau; mokslininkai pazymi, kad tritkstama aplinkos
veiksniy analizés bei pabrézia jy svarbg rinkodaros kontekste (Dens ir Poels, 2022; Fernandes ir
Oliveira, 2024). Ankstesniuose mokslininky darbuose daugiausiai nagrinéjami socialiniy medijy
nuovarg] sukeliantis veiksniai, taciau triksta tyrimy, kuriuose démesys biity skiriamas socialiniy
medijy nuovargj slopinantiems veiksniams (Farooq ir kt., 2022). J. Lin ir kt. (2020) pastebi, kad
vartotojams, kurie jau patiria socialiniy tinkly nuovargj yra sudétingiau jj atpaZinti ir rasti
savipagalbos (angl. self-help) budy. Verslai ir organizacijos, suvokdamos vartotojy patiriamus
sunkumus, turéty imtis aktyviy veiksmy, kurie galéty prisidéti prie socialiniy medijy nuovargio
mazinimo, pavyzdziui, per edukacinj turinj. Tokiu biidu buty iSlaikoma aktyvi, | prekés Zenklo turinj

jsitraukusi auditorija.

Tarp socialiniy medijy nuovargio pasekmiy buvo tirtos psichologinés problemos (Dhir ir kt.,
2018; Ou ir kt., 2022; Seo ir kt., 2019; Qin ir kt., 2024), akademinio ir profesinio gyvenimo kokybé
(Islam ir kt., 2020; Ou ir kt., 2022; Sunil ir kt., 2022), ketinimas sustabdyti naudojimasi socialinémis
medijomis (Adhikari ir Panda, 2019; Cao ir Sun, 2018; J. Lin ir kt., 2020; Lugman ir kt., 2018),
pasitenkinimas bendravimu socialiniuose tinkluose (Fu ir kt., 2020; Ravindran ir kt., 2014). Ketinimas
sustabdyti naudojimgsi socialinémis medijomis yra svarbus veiksnys, kurio jtaka tirta versly
pelningumui (Ou ir kt., 2022; Wang ir kt., 2020), vartotojy lojalumui (Liu ir kt., 2024), ar tikslinés
auditorijos pasiekiamumui (J. Lin ir kt., 2020). Trukstama tyrimy, kurie nagrinéty ketinimus
tolimesniam, pasyviam, socialiniy tinkly naudojimui, net kuomet vartotojas patiria socialiniy tinkly
nuovargj (Chen ir kt., 2023). Toks elgesys vartotojui gali kelti pavyda, sumaZzéjusj pasitikéjima savimi
bei bendra pasitenkinimo gyvenimo sumazg¢jimg (Kross ir kt., 2020; Baccarella ir kt., 2018;
Przybylski ir kt., 2013), o verslai ir organizacijos susiduria su pasyviu ir nejtraukiu vartotoju (Chen ir
kt., 2023; Dhir ir kt., 2018), kas ilgainiui maZina prekiy Zenkly zZinomuma, rinkodaros kampanijy
efektyvuma (Fernandes ir Oliveira, 2024; Liu ir kt., 2024) ir pelninguma (Farooq ir kt., 2022; Wang
ir kt., 2020).



Taigi, remiantis ankstesniais tyrimais, buvo pastebéta, kad trikkstama tyrimy, kurie nagrinéty
socialiniy medijy nuovargj slopinancius veiksnius bei kaip socialiniy medijy nuovargis veikia
tolimesnius vartotojo ketinimus sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis bei pasyviai naudotis
jomis. Taip pat nustatyta, kad trokstama tyrimy, kurie nagrinéty aplinkos veiksniy jtaka socialiniy
medijy nuovargiui, o tolimesné psichologiniy veiksniy analizé svarbi dél tokiy vartotojy didesnio
jautrumo nuovargiui ir poreikio papildomam temos istyrimui. Atsizvelgiant j tai, kyla poreikis istirti
kaip slopinantys veiksniai gali moderuoti ry$j tarp aplinkos ir psichologiniy veiksniy bei socialiniy
medijy nuovargio. Ir taip pat kokius tolimesnius ketinimo naudotis socialinémis medijomis padarinius

gali sukelti socialiniy medijy nuovargis.

Tikslas: nustatyti kaip skirtingo poveikio (skatinantys ir slopinantys) psichologiniai ir aplinkos
veiksniai daro jtakg socialiniy medijy nuovargiui bei vartotojy ketinimams sustabdyti naudojimasj

arba pasyviai naudotis socialiniais tinklais.

Problema: kaip skirtingo poveikio (skatinantys ir slopinantys) aplinkos ir psichologiniai veiksniai
daro jtakg socialiniy medijy nuovargiui ir tolimesniems vartotojy ketinimams sustabdyti naudojimasi

arba pasyviai naudotis socialinémis medijomis?
UZdaviniai:

1. ISanalizuoti socialiniy tinkly naudojimo motyvus ir intensyvaus naudojimo pasekmes.
ISanalizuoti socialiniy medijy nuovargio sampratg ir veiksnius lemiancius jo atsiradimg.

ISanalizuoti socialiniy medijy nuovargio pasekmes.

ISanalizuoti socialiniy medijy nuovargj slopinanc¢ius veiksnius.

A I

Sudaryti tinkamg tyrimo metodika, siekiant nustatyti psichologiniy ir aplinkos veiksniy jtaka

socialiniy medijy nuovargiui ir tolimesniems socialiniy medijy naudojimo ketinimams.

6. Surinkti ir iSanalizuoti duomenis, reikalingus nustatyti, kaip psichologiniai ir aplinkos
veiksniai daro jtaka socialiniy medijy nuovargio ir tolimesnio socialiniy tinkly naudojimo
ketinimams.

7. Remiantis tyrimo iSvadomis, pateikti jzvalgas ir pasitilymus apie psichologiniy ir aplinkos

veiksniy jtaka socialiniy medijy nuovargiui ir tolimesniems socialiniy tinkly naudojimo

ketinimams.

Darbo struktiira: mokslo tiriamaji darba sudaro jvadas, mokslinés literatiros analizeé, tyrimo
metodologija, empirinis tyrimas, iSvados ir priedai. Pirmaja, teoring darbo dalj sudaro 5 poskyriai.
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Pirmame poskyryje analizuojami socialiniy tinkly naudojimo motyvai ir intensyvaus naudojimo
pasekmés. Antrame skyriuje apibréziama socialiniy tinkly nuovargio samprata ir veiksniai lemiantys
jo atsiradimg. TreCias poskyris analizuoja socialiniy medijy nuovargio pasekmes, o ketvirtas —
socialiniy medijy nuovargj slopinan¢ius veiksnius. Penktame skyriuje pateikiamas konceptualus
darbo modelis, skirtas nustatyti socialiniy medijy nuovargio priezastis, pasekmes ir slopinancius
veiksnius. Antrame skyriuje, tyrimo metodologijos dalyje, iSkeliamas tyrimo tikslas, problema,
pateikiamas tyrimo modelis, iSkeliamos darbo hipotezés bei pateikiami tyrimui naudojami skaliy
konstruktai. Tre¢iame skyriuje pateikiami empirinio tyrimo rezultatai ir analize. Pirmajame poskyryje
pateikiama tyrimo demografiniy rodikliy apZvalga. Antrajame poskyryje pateikiamas klausimyno
patikimumo vertinimas. Trefiajame poskyryje tikrinamos hipotezés. Ketvirtajame poskyryje

pateikiamas hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas.

Darbo metodai: Teorinéje darbo dalyje, moksliné literatiira nagrinéjama naudojant naratyvinés

literatiiros analizés metoda. Duomeny rinkimui naudojamas kiekybinis tyrimo metodas — apklausa.

Dirbtinio intelekto naudojimas: Rengiant baigiamgjj; darba, moksliniy Saltiniy sisteminimui,
naudotas ,,CoralAi* jrankis. Jrankis padéjo susisteminti, struktiirizuoti naudotus Saltinius pagal temas,
taip padedant efektyviau valdyti Saltinius ir rasti reikiamg informacija. Vertimui i§ angly kalbos
naudoti ,,ChatGPT*, ,,DeepL* ir ,,Google Translate* jrankiai. Santraukos angly kalba stiliaus ir

gramatiniy klaidy taisymui naudotas ,,Grammarly* jrankis.



1. SOCIALINIY MEDIJU NUOVARGIO PRIEZASCIU, PASEKMIU IR
SLOPINANCIU VEIKSNIU TEORINIAI ASPEKTAI

1.1 Socialiniy tinkly naudojimo motyvai ir intensyvaus naudojimo pasekmés

Siuolaikinéje visuomenéje, socialiniai tinklai yra neatsiejama daugelio vartotojy kasdienio
gyvenimo dalis. Socialiniai tinklai naudojami dél praktiniy ir patogumo priezasCiy, pavyzdZziui,
nevarzomo bendravimo, nepriklausomo nuo laiko ir vietos. Vartotojai socialiniuose tinkluose gali
palaikyti santykius su draugais bei Seimos nariais (Latikka ir kt., 2021; Zhu ir Chen, 2015), plétoti
naujus asmeninius bei profesinius santykius (Wang ir kt., 2012; Meng ir kt., 2023). Socialiniai tinklai
taip pat naudojami kaip informacijos Saltinis, leidZiantis vartotojams sekti naujienas bei atrasti
poreikius ir pomégius atitinkancig informacijg (Ostic ir kt., 2021; Zhu ir Chen, 2015). Juose taip pat
gausu pramoginio turinio, leidzian¢io vartotojams atsipalaiduoti zitrint vaizdo jraSus, Zaidziant
zaidimus, skaitant humoristinj turinj ir kt. (Lupinacci, 2020; Pittman ir Reich, 2016). Vis daugiau
versly ir organizacijy pereinant j interneting erdve, socialiniai tinklai taip pat tapo vieta, kurioje galima
kurti ir plétoti prekés zenklus (Seo ir kt., 2019), pirkti ir parduoti produktus, rinkti I€Sas labdaroms ir
kitoms sutelktinio finansavimo kampanijoms bei didinti vartotojy sgmoninguma (Carr ir Hayes, 2015;
Zhu ir Chen, 2015). Socialiniy tinkly funkcijy ir panaudojimo galimybiy jvairové atspindi Siy
platformy integraluma kasdieniame gyvenime ir jtakas asmeniniams santykiams, profesinei veiklai
bei visuomenés procesams.

Be praktiniy ir patogumo priezasCiy, vartotojai taip pat naudoja socialines medijas kaip
psichologiniy sunkumy jveikimo ir eskapizmo biidg. Asmenys, susiduriantys su stresu, vieniSumu,
nerimu ar depresija naudojasi socialiniais tinklais, siekiant sumazinti ir suvaldyti patiriamas
neigiamas emocijas (Jabeen ir kt., 2023; Singh ir kt., 2020; Sun ir kt., 2023). Socialiniuose tinkluose
egzistuojanti suvokiama socialiné¢ parama (angl. perceived social support), suteikia psichologinius
sunkumus patiriantiems vartotojams patrauklia bendruomeng ir socialiniais rysiais grista aplinka
(Bilgin ir Tag, 2018; C. Lin ir kt., 2020; Gabbiadini ir kt., 2021). Pagal kompensacing¢ interneto
naudojimo teorija (angl. theory of compensatory internet use (TCIU)), individai naudojasi internetu
ir socialinémis medijomis, siekiant jveikti negatyvias gyvenimo situacijas, nepatenkintus emocinius
ir socialinius poreikius ar disforiSkas nuotaikas (Kardefelt-Winther, 2013). Kompensacinis

naudojimas gali laikinai palengvinti neigiamy emocijy patyrima, taciau jeigu problemos néra
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sprendziamos realiame gyvenime, kompensacinio pobiidzio socialiniy tinkly naudojimas gali salygoti
intensyvesnj jsitraukima, kas kelia neadaptyvaus elgesio ir priklausomybés rizikg (Iannattone ir kt.,
2024; Jabeen ir kt., 2023; Kardefelt-Winther, 2013; Oberst ir kt., 2016; Singh ir kt., 2020; Sun ir kt.,
2023). Itakos socialiniy tinkly naudojimui bei jo intensyvumui taip pat turi asmeniniai ir
psichologiniai polinkiai. Pavyzdziui, asmenys pasizymintys aukstesniu pojuc¢iy siekimo lygiu (angl.
sensation seeking) naudojasi socialinémis medijomis dél juose esancio naujumo aspekto ir nuolatinés
stimuliacijos (Li, 2024; Pawar ir Shah, 2019). Aukstesnj polinkj ] nuobodumg turintys asmenys,
naudojasi socialiniais tinklais, siekiant sumazinti neigiamy su nuobodumu susijusiy emocijy nasta
(Luhur 1r kt., 2023; Stimer ir Biittner, 2022; Tam ir Inzlicht, 2024; Whelan ir kt., 2020). Nors vartotojai
naudodamiesi socialiniais tinklais, tikisi, kad galés sumazinti psichologing jtampa, daznai jvyksta
prieSingai — naudojimas tampa intensyvesnis, didéja kity neadaptyviy elgesio formy rizika.

Nors socialiniai tinklai suteikia vartotojams daug galimybiy ir suvokiamos naudos, pastarieji
taip pat yra siejami su problemomis bei neigiamais vartojimo padariniais. Socialiniai tinklai yra sietini
su priklausomybe (Baccarella ir kt., 2018; De Sola Gutiérrez ir kt., 2016; Meng ir kt., 2023),
kibernetinémis patyciomis (Baccarella ir kt., 2018; Kross ir kt., 2020), melagienomis (Aimeur ir kt.,
2023; Di Domenico ir kt., 2020), privatumo pazeidimais (Baccarella ir kt., 2018; Fan ir kt., 2020),
fizinés ir psichologinés sveikatos problemomis (Dhir ir kt., 2018; Karim ir kt., 2020; Sun ir kt., 2023)
ir daugeliu kity. Psichologinés sveikatos problemos, susijusios su socialiniy tinkly naudojimu daznai
yra sietinos su jy naudojimo intensyvumu; ilgalaikis intensyvus socialiniy tinkly naudojimas gali
didinti stresg, depresijos ir nerimo poZymius, sukelti vieniSumo jausma ir skatinti prastg socialing
adaptacijg (Karim ir kt., 2020; Naslund ir kt., 2020; Oberst ir kt., 2016; Sadagheyani ir Tatari, 2020).
Moksliniuose tyrimuose, socialiniy tinkly naudojimo intensyvumas, dazniausiai yra tiriamas kaip
tarpinis veiksnys, darantis teigiama jtakg socialiniy medijy nuovargiui (angl. social media fatigue),
(Dhir ir kt., 2018; Kamal ir kt., 2020; Qaisar ir kt., 2021; Whelan ir kt., 2020), kuris atitinkamai
neigiamai veikia psichologing sveikata (Dhir ir kt., 2018; Jabeen ir kt., 2023; Xie ir kt., 2024),
neadaptyvia elgseng ir polinkj j priklausomybe (Dhir ir kt., 2018; Jabeen ir kt., 2023; Whelan ir kt.,
2020), profesinio ir akademinio produktyvumo sumazéjimg (Dhir ir kt., 2018; Yan ir kt., 2022),
ketinima sumazinti, sustabdyti ar net visiSkai nutraukti naudojimasi socialinémis medijomis (Fu ir Li,
2020; J. Lin ir kt., 2020; Nawaz ir kt., 2018; Shokouhyar ir kt., 2018; Zhang ir kt., 2020). Taigi,
siekiant naudingai vartoti socialines medijas, vartotojui svarbu atrasti balansa, pastebéti ir valdyti

galimas rizikas ir neigiamas naudojimo pasekmes.

11



Neigiamos socialiniy tinkly naudojimo pasekmés yra svarbios ne tik pa¢iam vartotojui, bet ir
verslams bei organizacijoms, kurios naudoja socialinius tinklus kaip platforma, kurioje bendrauja su
klientais, kuria ir pleCia prekés zenkla, reklamuoja ir parduoda prekes. Dél socialiniy medijy
nuovargio gali sumazéti vartotojy jsitraukimas ir pasitenkinimas (Cao ir Sun, 2017; Seo ir kt., 2019),
kilti sunkumy i$laikant ir pritraukiant naujus vartotojus (Fu ir Li, 2020; Zhang ir kt., 2020). Taip pat
augant socialiniy medijy reklamos kastams, o efektyvumui mazéjant, gali kristi versly pelningumas
(Dhir ir kt., 2018; Seo ir kt., 2019). Verslai ir organizacijos, kurdami rinkodaros strategijas
socialiniuose tinkluose daugiausiai démesio skiria matomumui, pasiekiamumui ir vartotojy
jtraukimui, taciau daznai neatsizvelgia j socialiniy medijy nuovargio keliamus i$Stkius. Siekdami
pritraukti socialiniy medijy nuovargj patiriancius, pasyvius, nejtraukius vartotojus, verslai nuolat
didina jraSy ir reklamy socialiniuose tinkluose skai€iy. Taciau tokia taktika lemia dar didesne
informacijos perkrova vartotojams, socialiniy tinkly nuovargj bei atsitraukimo nuo socialiniy tinkly
ketinimus (Bright ir kt., 2022; Dhir ir tk., 2018; Tran ir Chen, 2023). Siekiant mazinti vartotojy
patiriamg perkrovg ir nuovargj, verslai pirmiausia turéty teikti pirmenybe kokybei, o ne kiekybei ir
pries publikuojant turinj pasitikrinti, ar jraSas yra vertingas vartotojui, o ne tik uzpildo naujieny srautg
(Dhir ir kt., 2018; Seo ir kt., 2019). Taip pat verslai turéty prisiimti atsakomybe edukuoti vartotojus:
skatinti sgmoningg naudojimasi socialiniais tinklais bei informuoti apie intensyvaus naudojimo
rizikas (Dhir ir kt., 2018; Jabeen ir kt., 2023; Liu ir kt., 2024). Taigi, verslai turéty perzitiréti savo
komunikacijos ir rinkodaros strategijas ir planuoti tikslingg, informatyvy ir vartotojy interesus
atitinkantj turinj, kuris praturtinty buvimg socialiniuose tinkluose, o ne prisidéty prie informacinio
triukSmo didinimo.

Apibendrinant, galima teigti, kad vartotojai naudojasi socialiniais tinklais dél praktiniy ir
patogumo motyvy, bet taip pat ir sickdami pagerinti savo emocin¢ sveikatg, ar pasislépti nuo
kamuojanc¢iy psichologiniy problemy socialiniuose tinkluose. Nepaisant teikiamy naudy, socialiniai
tinklai taip pat sukelia ir neigiamas vartojimo pasekmes, kurioms labiausiai ir yra paveiklis asmenys,
jau susiduriantis su emocinés sveikatos problemomis, ar psichologiniais polinkiais. IeSkodami
suvokiamos socialinés paramos, ar biidy numalSinti stresg, vartotojai per intensyvy naudojima gali
patirti socialiniy tinkly nuovargj, kuris galiausiai pabloging jy gerove ir neigiamai veikia versly,
priklausan¢iy nuo jy jsitraukimo veiklg. Analizuoti tyrimai rodo, kad siekiant sumazinti neigiama
socialiniy tinkly poveikj vartotojams ir verslams, bitina iSlaikyti socialiniy tinkly naudojimo

pusiausvyra ir valdyti galimas rizikas.
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1.2 Socialiniy tinkly nuovargio samprata ir veiksniai lemiantys jo atsiradima

Socialiniy medijy nuovargis (angl. social media fatigue) yra psichologinio nuovargio forma (Liu
ir He, 2021; Zhang ir kt., 2016). Dazniausiai sutinkamas Sio reiskinio apibrézimas nurodo, kad
,»Socialiniy tinkly nuovargis yra subjektyvi, daugialypé vartotojo patirtis, kuri apima tokius jausmus
kaip nuovargis, susierzinimas, pyktis, nusivylimas, atsargumas, susidoméjimo praradimas arba
sumazgjes poreikis ir (arba) motyvacija, susijusi su jvairiais socialiniy tinkly naudojimo ir sgveikos
aspektais® (Ravindran ir kt., 2014, p. 2317). Zheng ir kt. (2021) iSskirsté Sig sampratg  tris
sudedamgsias dalis: kognityving perkrovg — apskritai jau¢iamg priblokStumo (angl. overwhelm)
jausma, elgesio pokyc€ius — sumazéjusi norg ir uzmarSumag naudotis socialiniais tinklais bei emocinius
pokycius, tokius kaip padidéjes nerimas, dirglumas ir emocinis i§sekimas. Socialiniy tinkly nuovargis
skiriasi nuo kity su technologijy naudojimu susijusiy neigiamy padariniy, pavyzdziui, technologijy
sukelto streso (angl. technostress), nes apima platesnius aspektus negu technologijy naudojimas,
tokius kaip socialiniai santykiai ir dinamika bei socialiniy medijy turinys (Ravindran ir kt., 2014). Lee
ir kt., (2022), i8skyré penkis socialiniy medijy nuovargio tipus:

e Nuovargis dél pareigos bendrauti su Kkitais vartotojais, kuris atsiranda tuomet, kai

vartotojas jaucia nuolatinj spaudimg tikrinti zinutes, komentarus bei j juos atraSyti.

e Nuovargis dél spaudimo reprezentuoti save socialiniuose tinkluose, atsiranda kuomet
vartotojas jaucia spaudimg atsinaujinti savo profilius, kelti retuSuotas nuotraukas ir dalintis
turiniu, kuris kurty teigiamg asmens jvaizdj.

e Nuovargis dél informacijos kiekio, atsiranda kuomet vartotojas susiduria su per dideliu
informacijos kiekiu: draugy, nuomonés formuotojy ir prekiy Zzenkliy keliami jrasai,
nuotraukos, vaizdo jraSai, raSomos tiesioginés Zinutes.

e Nuovargis dél informacijos kokybés, kyla i§ susidirimo su fragmentiSka, nepatikima,
melaginga ar nenaudinga informacija socialiniuose tinkluose.

e Nuovargis dél nepageidaujamuy veiksniy, atsiranda tuomet kai vartotojas susiduria su
zinutémis ir (ar) jrasais nuo nepazjstamy ar nejdomiy asmeny, nemaloniais jrasais, privatumo
paZeidimais, tokiais kaip isilauzimas j asmenines paskyras.

Socialiniy medijy nuovargis gali biiti valdomas, pavyzdZiui, darant pertraukeéles tarp naudojimo, o
nuovargio intensyvumas gali varijuoti tarp trumpalaikio ir ilgalaikio (Ravindran ir kt., 2014). Kadangi

socialiniy medijy nuovargis gali buiti valdomas, tiek vartotojams, tiek verslams yra svarbu suprasti §io

13



reiskinio atsiradimo priezastis, tam, kad socialiniuose tinkluose galéty buti kuriama visiems palanki
aplinka.

Priezastys, dél kuriy vartotojai patiria socialiniy medijy nuovargj yra jvairialypés. Vienas i$
dazniausiai tirlamy veiksniy, daranCiy jtaka socialiniy medijy nuovargiui yra socialiniy tinkly
perkrova (angl. social media overload) (Islam ir kt., 2020; Ou ir kt., 2022; Teng ir kt., 2021; Whelan
ir kt., 2020). Socialiniy medijy perkrova bendrai gali biiti apibréziama kaip negal¢jimas atitikti
nuolatiniy buvimo socialiniuose tinkluose ir bendravimo su kitais reikalavimy (Kang ir kt., 2020; Tran
ir Chen, 2023). Sis reiskinys yra skirstomas j kelias kategorijas, pagal perkrovos atsiradimo riisj:

e Informacijos perkrova: atsiranda tuomet, kai informacijos kiekis socialiniuose tinkluose
virSjja vartotojo gebéjimus $ig informacija apdoroti. Dél nuolatinio naujieny srauto
atsinaujinimo, vartotojams gali buti suku filtruoti ir jsisavinti informacijg (Whelan ir kt., 2020;
Zhang ir kt., 2020).

e Komunikacijos arba socialiné perkrova: atsiranda tuomet, kai bendravimo reikalavimai
socialiniuose tinkluose virSija vartotojo galimybes. Socialiniai tinklai reikalauja atsakyti j
zinutes, praneSimus, komentarus, vienu metu ir greitai valdyti daugelj rysiy, kas kelia stresg ir
prisideda prie perkrovos (Kamal ir kt., 2020; Whelan ir kt., 2020; Xie ir kt., 2024).

e Platformos funkciju perkrova: atsiranda tuomet, kai vartotojas negali suvaldyti socialiniy
tinkly funkcijy, nes jos yra pernelyg sudétingos arba jy yra per daug (Islam ir kt., 2020; J. Lin
ir kt., 2020; Whelan ir kt., 2020).

Nors pagrindiné socialiniy medijy perkrovos pasekmé yra socialiniy medijy nuovargis, pastaroji
taip pat prisideda prie streso ir nerimo didinimo, kas ypatingai lieCia vartotojus, kurie turi praleidimo
baim¢ (angl. fear of missing out) ir yra linke lyginti save su kitais (Islam ir kt., 2020; J. Lin ir kt.,
2020; Luhur ir kt., 2023; Nawaz ir kt., 2018; Whelan ir kt., 2020). Labiau jautrus (angl. susceptible)
socialiniy medijy perkrovai yra vartotojai turintys praleidimo baimg¢ (Abel ir kt., 2016; Xie ir kt.,
2024) ir polinkj i nuobodumg (Whelan ir kt., 2020), tod¢l jiems atitinkamai gali biiti sudétingiau
atsitraukti ir padaryti pertraukas dél savo psichologiniy polinkiy (angl. psychological predisposition).
Taigi, viena i§ svarbiy socialiniy medijy nuovargio atsiradimo priezasCiy yra socialiniy tinkly
perkrova, kuri gali biiti valdoma, o jos efektai minimizuojami, taciau sudétingiau tg jveikti gali biiti
asmenims, turintiems emociniy problemy bei psichologiniy polinkiy.

Socialiniy medijy perkrova sukelia ir prekiy Zenklai, kurie daznai naudoja socialinius tinklus,
kaip komunikacijos kanalg. Sis reidkinys yra jvardijamas kaip prekiy zenkly turinio perkrova (angl.

branded content overload), kuri jvyksta, kai vartotojas susiduria su dideliu kiekiu nepageidaujamo ir
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ikyraus prekiy zenkly turinio (Fernandes ir Oliveira, 2024; Lin ir Wang, 2023; Seo ir kt., 2019). Prekiy
zenkly turinio perkrova sukelia vartotojams socialiniy medijy nuovargj ir lemia Zemesnj jsitraukima
(angl. engagement) (Fernandes ir Oliveira, 2024; Seo ir kt., 2019). Taip pat prekiy zenkly turinio
perkrova gali ilgainiui mazinti vartotojy lojaluma (Lin ir Wang, 2023). Kiti prekiy zenkly turinio
perkrovos padariniai — neigiamos komunikacijos ,,i$ lupy i lupas“ (angl. negative word-of-mouth)
skatinimas bei prekés zZenklo vengimas (angl. brand avoidance) (Sajjanit, 2023). Labiau tikétina, kad
socialiniy medijy nuovargj sukels toks prekiy Zenkly turinys, kuris nesuteikia vartotojui papildomos
pridétinés vertés, pavyzdziui, pramogos ar naudingos informacijos (Baccarella ir kt., 2018; Zhang ir
kt., 2016; Zhu ir Chen, 2015). Pastebéta, kad nemaza dalis prekiy Zenkly turinio vartotojams yra
suvokiama kaip informacinis $lamstas, o jaunesni vartotojai paZzymi, kad samoningai maZzina
socialiniy tinkly vartojima, nes neranda jdomaus ir jtraukiancio turinio (Fernandes ir Oliveira, 2024).
Mokslininkai pazymi, kad triiksta tyrimy, kurie nagrinéty prekiy Zenkly perkrovos jtakg socialiniy
medijy nuovargiui, vartotojy jsitraukimui ir pasyviam naudojimui; rekomenduojama plésti aplinkos
veiksniy analiz¢ socialiniy medijy nuovargio kontekste (Fernandes ir Oliveira, 2024). Dens ir Poels
(2022), teigia, kad apskritai triikstama tyrimy, kurie nagrinéty prekiy Zenkly turinio jrankius, formatus
ir strategijas; pazymima, kad itin reikalinga plétoti naujas technikas ir jrankius skaitmeninés
rinkodaros efektyvumui matuoti, kurios labiau atkreipty démesj | vartotojy jsitraukimg ir turinio
kokybe. Taigi, prekiy zenkly turinio perkrova yra svarbus, socialiniy medijy nuovargj sukeliantys
veiksnys, taCiau jo vaidmuo néra pakankamai iStirtas. Tolimesni prekiy Zenkly perkrovos tyrimai
galéty suteikti vertingy jzvalgy verslams ir organizacijoms kaip planuoti turinj ir optimizuoti
rinkodaros strategijas, taip, kad vartotojo patirtis biity kuo geresné.

Socialiniy medijy nuovargj vartotojams gali sukelti ir kitas aplinkos veiksnys — prekiy zenkly
reklamos jkyrumas. Suvokiamas reklamos jkyrumas socialiniuose tinkluose gali kilti dé¢l laiko
sutrikdymo, pavyzdziui, per ilgos reklamos (Bright ir Logan, 2018; Fernandes ir Oliveira, 2024;
Riedel ir kt., 2018), vizualaus trikdymo, pavyzdziui, per daug dideles, ryskios ar turinj uzdengiancios
reklamos (Bright ir Logan, 2018; Riedel ir kt., 2018; Fernandes ir Oliveira, 2024), srauto trikdymo,
pavyzdziui, invazyvios, iSSokancios, neaktualios, tikslinés auditorijos interesy neatitinkancios
reklamos (Belanche, 2019; Bright ir Logan, 2018; Youn ir Kim, 2019; Miltgen ir kt., 2019; Niu ir kt.,
2020; Riedel ir kt., 2018). Pastarieji veiksniai gali vartotojams sukelti neigiamas emocines (pyktis,
susierzinimas), elgesio (reklamy vengimas, prekes Zenklo vengimas) ir kognityvines (Zemas démesys
ir jsitraukimas) reakcijas, kurios gali peraugti  socialiniy medijy nuovargj (Bright ir Logan, 2018;

Niu ir kt., 2020; Riedel ir kt., 2018; Sajjanit, 2023). Kognityvinés reakcijos ypa¢ biidingos reklamai
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socialiniuose tinkluose; nuolatinis naujieny srautas sekina vartotojy kognityvinius iSteklius, kas
mazina jsitraukimg j reklamas ir kitg turinj (Pittman ir Haley, 2022). Be socialiniy tinkly nuovargio,
reklamos jkyrumas taip pat siejamas su nepalankiu poziiiriu j prekés Zenklg ir jo vengima (Rana ir
Arora, 2021), Siuos pojucius pastiprina vartotojy suvokimas, kad socialiniy tinkly profiliai yra jy
asmeniné erdvé j kurig jsiverzia nepageidaujamos reklamos (Niu ir kt., 2020). Ilgainiui, numatoma,
kad socialiniy tinkly algoritmy pakitimai gali sustiprinti neigiamus prekiy Zenkly turinio perkrovos ir
reklamos jkyrimo padarinius; platformos teikia pirmenybe vartotojy sukurtam turiniui (angl. user-
generated content), kas riboja organinj prekiy Zenkly turinio pasiekiamumag ir skatina pirkti mokamas
reklamas, kurios erzina vartotojus ir prisideda prie socialiniy medijy nuovargio didinimo (Dens ir
Poels, 2022). Taip pat numatoma, kad ilgalaikéje perspektyvoje did¢jant socialiniy medijy nuovargiui,
mazes vartotojy ketinimas sekti prekiy Zenklus ir ketinimas pirkti (Wang ir kt., 2017). Taigi, reklamos
socialiniuose tinkluose turéty buti strategiSkai apgalvotos, atsizZvelgiant ] galimus neigiamus
padarinius vartotojams.

Socialiniy medijy nuovargj taip pat gali sukelti ir patys asmeniniai ar psichologiniai asmens
polinkiai. Jau esamos arba besivystancios psichikos sveikatos problemos, tokios kaip stresas, nerimas
ir depresija gali biiti tiek socialiniy medijy nuovargio priezastimi, tieck pasekme (Yan ir kt., 2022; Ou
ir kt., 2022; Sunil ir kt., 2022; Swiatek ir kt., 2021; Zhang ir kt., 2020). Svarbus psichologinis
veiksnys, kuris daugeliu atveju daro teigiamag tiesioging jtakg socialiniy medijy nuovargiui yra
praleidimo baimé (Dhir ir kt., 2018; Oberst ir kt., 2016; Ou ir kt., 2022; Tandon ir kt., 2021; Qin ir
kt., 2024; Xie ir kt. 2024). Praleidimo baimé¢ daznai analizuota streso-jtampos-rezultato modelio
kontekste (angl. stress-strain-outcome model (SSO)), kur praleidimo baimé, Salia kity psichologiniy
veiksniy yra suvokiama kaip stresorius, sukeliantis socialiniy medijy nuovargj (Dhir ir kt., 2018; Qin
ir kt., 2024; Xie ir kt., 2024). Sis modelis pasizymi tuo, kad leidZia ne tik nustatyti praleidimo baimés
ir kity psichologiniy veiksniy jtakas socialiniy medijy nuovargiui, taciau ir numatyti socialiniy tinkly
nuovargio pasekmes. Swiatek ir kt. (2021) teigia, kad praleidimo baimé medijuoja santykj tarp nerimo
ir socialiniy tinkly nuovargio, o Jabeen ir kt. (2023), kad nerimas sukelia praleidimo baime, kuri
skatina socialinj lyginimasi bei dalijimasi turiniu, siekiant gauti socialinj pripazinimg ir patvirtinima,
kas ilgainiui daro jtaka socialiniy medijy nuovargiui. Praleidimo baimé yra apibréZiama kaip ,,placiai
jsiSaknijusi baimeé, kad kiti patiria vertingus i§gyvenimus, kuriuose pats nedalyvauji* (Przybylski ir
kt., 2013, p. 1841). Socialiniy tinkly atsiradimas sustiprino $j reiskinj, nes suteiké galimybe nuolatos
stebéti kity Zmoniy gyvenimus ir lyginti save su kitais (Abel ir kt., 2016; Oberst ir kt., 2016; Tanhan

ir kt., 2022). Pavyzdziui, socialiniuose tinkluose, daznai susiduriama su ,.tobulomis* s¢kmingg ir
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laimingg gyvenimg vaizduojanc¢iomis nuotraukomis, kurios didina praleidimo baime¢ per lyginimasi,
pavyda ir saves nuvertinimg (Chan ir kt., 2022; Jabeen ir kt., 2023; Kross ir kt., 2020). Socialiniy
tinkly ypatybes, tokios kaip nepertraukiamas slinkimas, i$Sokantys praneSimai ir suasmenintas turinys
stiprina praleidimo baime. Sios funkcijos veikia kaip psichologiniai dirgikliai, kurie skatina vartotoja
kuo dazniau ir kuo ilgiau naudotis socialinémis medijomis (Han, 2024). Bendrai praleidimo baimé
atspindi gily Zzmogaus poreik] priklausyti socialinei grupei bei kurti rysj su kitais zmonémis (Jabeen
ir kt., 2023; Przybylski ir kt., 2013). Praleidimo baimé yra siejama su aukStesniu nerimo, streso ir
depresijos lygiu (Jabeen ir kt., 2023; Roberts ir David, 2019; Tanhan ir kt., 2022). Be to, praleidimo
baime¢ daznai lydi Zema saviverte, padidéjes nepasitenkinimas gyvenimu, dirglumas bei daznesnés
nuotaiky kaitos (Abel ir kt., 2016; Tanhan ir kt., 2022). Praleidimo baimé taip pat gali sukelti
problematiska, perteklinj socialiniy medijy naudojimg ir priklausomybe (Jabeen ir kt., 2023; Oberst
ir kt., 2016; Tanhan ir kt., 2022), kity asmeny persekiojimg socialiniuose tinkluose (angl. social media
stalking), bei gyvo kontakto vengimga, teikiant pirmenybe socialiniams tinklams (angl. phubbing)
(Tandon ir kt., 2021). Taigi, praleidimo baimé yra reiSkinys, giliai susijes su socialiniy tinkly
naudojimu ir darantis jtakg socialiniy medijy nuovargiui.

Kitas veiksnys, teigiamai sietinas su socialiniy tinkly nuovargiu yra polinkis nuobodumui
(Luhur ir kt., 2023; Stimer ir Biittner, 2022; Tam ir Inzlicht, 2024; Whelan ir kt., 2020). Polink]j }
nuobodumg turintys asmenys pasiZymi daznu ir intensyviu nuobodulio patyrimu, kurj yra itin
sudétinga sumazinti, net ir esant jvairioms veikly galim aplinkybéms (Boylan ir kt., 2020; Tam ir kt.,
2021). Pagal Westgate (2019) vertingumo ir démesio komponenty modelj (angl. meaning and
attentional components (MAC) model), nuobodulys kyla dél kognityviniy reikalavimy ir turimy
psichiniy istekliy neatitikimo (démesio komponentas) bei dél veiklos ir siekiamy tiksly neatitikimo
(vertingumo komponentas) (/ paveikslas). Nors kognityviniy poreikiy (veiklos sudétingumo
pakeitimas) ir resursy (igiidziy jgijimas, poilsis, kofeino vartojimas) reguliavimas gali laikinai
palengvinti nuobodulio démesio komponenta, jeigu veikla nesutampa su siekiamais tikslais,
vertingumo komponentas iSlieka nepatenkintu ir todél nuobodulio jausmas sugrjzta (Westgate, 2019).
Vadinasi, nuobodulio patenkinimui reikalinga uztikrinti, kad bty suderinti tiek asmens kognityviniai

reikalavimai ir iStekliai tiek veiklos vertingumas vartotojui.
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1 paveikslas

Vertingumo ir démesio komponenty modelis (angl. meaning and attentional components (MAC))

Prasmingumas/Vertingumas

Zemas vertingumas: Aukstas vertingumas:
veikla nedera su siekiamais tikslais veikla dera su siekiamais tikslais
Misri bisena: Beprasmis + Susikaupimo triikumo nuobodulys (angl.
Per maza stimuliacija: susikaupimo triikumo nuobodulys | attentional boredom): ie§koma kognityviai
Paklausa < Resursai (angl. attentional boredom): sudétingesnes veiklos (angl. increase
ieSkoma jdomios veiklos cognitive demand)
Zemas isitraukimas: Beprasmis nuobodulys: ieSkoma
Maza paklausa + Mazai P . .y ) Pasitenkinimas (Zemas nuobodulys)
@ malonios veiklos
g resursy
= Y ;
@ Aukstas jsitraukimas: . .
= . Beprasmis nuobodulys: ieSkoma . .
Auksta paklausa + Daug . . Susidomeéjimas (Zemas nuobodulys)
idomios veiklos
Tesursy
Misri biisena: Beprasmis + Susikaupimo trikumo nuobodulys (angl.
Per didele stimuliacija: susikaupimo trikumo nuobodulis attentional boredom): ieSkoma daugiau
Paklausa > Resursai (angl. attentional boredom): kognityviniy resursy (angl. increase cognitive
ieSkoma malonios veiklos resources)

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Westgate (2019)

Aukstesn] polinkj ;] nuoboduma turintys asmenys daznai naudojasi socialiniais tinklais kaip
biidu numalSinti nuobodulj, tac¢iau kadangi nuobodulj sudétinga sumazinti, vartotojas naudojasi
socialiniais tinklais vis intensyviau ir taip galiausiai patiria nuovargj (Luhur ir kt., 2023; Stimer ir
Biittner, 2022; Tam ir Inzlicht, 2024; Whelan ir kt., 2020). D¢l tos pacios priezasties polinkis
nuobodumui gali skatinti vartotojus uzsiimti daugiaveika (angl. multitasking), kuomet vienu metu yra
naudojamasi keliomis socialiniy tinkly platformomis, kas padidina nuobodulio patyrima, sumazina
pasitenkinimg bei dar labiau suintensyvina socialiniy medijy nuovargj (Drody ir kt., 2022; Tam ir
Inzlicht, 2024). Remiantis MAC modeliu, vartotojams gali biti sudétinga sumazinti nuobodulj
naudojantis socialiniais tinklais, nes jy siekiama veikla (bendravimas, informacijos ir Ziniy gavimas,
pramogos) nesutampa su socialiniy tinkly platformy ypatybémis (pavirSutiniSkas bendravimas,
nuolatinis, nesagmoningas turinio slinkimas). Pacios socialiniy tinkly platformy ypatybés gali prisidéti
prie nuobodulio jausmo didinimo; greitas turinio keitimas, pavyzdZiui zitirint trumpus vaizdo jrasus
(Instgram reels, Youtube shorts) uzkerta kelig gilesniam jsitraukimui, kas prisideda prie
nepasitenkinimo ir gilesnio nuobodulio jausmo patyrimo (Siimer ir Biittner, 2022). Socialiniai tinklai

daznai nesuteikia pakankamai poreikius patenkinanc¢iy veikly, todel vartotojas gali iSgyventi nuolatinj
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nuobodulio ciklg, kuris gali prisidéti tiek prie problematisko socialiniy tinkly naudojimo, tiek prie
socialiniy tinkly nuovargio didinimo (Tam ir kt., 2021). Todél polinkis nuobodumui taip pat gali daryti
stiprig jtaka problematiSkam socialiniy tinkly naudojimui ir priklausomybei (Boylan ir kt., 2020;
Cannito ir kt., 2023; Malik ir kt., 2023), padidinti nerimo, streso ir depresijos pozymius (lannattone
ir kt., 2024; Yan ir kt., 2020; Tam ir kt., 2021) bei sumazinti produktyvuma akademinéje ar profesingje
veikloje (Simer ir Biittner, 2022; Whelan ir kt., 2020). Aukstesnj polinkj | nuobodumg turintys
asmenys yra linke prieSintis naujoms veikloms, atmesti jsitraukimo ir bendravimo galimybes (Stimer
ir Biittner, 2022). Tokie vartotojai, norédami palengvinti nuobodulio simptomus, yra linke pazeidinéti
taisykles (Boylan ir kt., 2020) ir jsitraukti j psichoaktyviy medziagy vartojima (Yan ir kt., 2020). Taigi,
polinkis ; nuobodumg yra vienas i§ svarbiy socialiniy medijy nuovargj sukelian¢iy veiksniy, o jo
slopinimas yra sudétingas procesas, reikalaujantis tiek mastysenos, tiek elgesio pokyciy.

Tarp kity veiksniy, daranciy jtaka socialiniy medijy nuovargiui taip pat yra susiriipinimas dél
privatumo; suvokimas, kad socialiniai tinklai yra nesaugts ir kelia psichologing nasta, peraugancia |
socialiniy medijy nuovargj (Bright ir kt., 2022; Fan ir kt., 2020; Qin ir kt., 2024). Kibernetinés
patycios (angl. cyberbullying), reikSmingai prisideda prie socialiniy medijy nuovargio (Sheng ir kt.,
2022; Sunil ir kt., 2022; Liu ir He, 2021). Vartotojai taip pat gali patirti socialiniy tinkly nuovargj nuo
pasikartojancio ir neoriginalaus nuomonés formuotojy turinio (Fernandes ir Oliveira, 2024). Nors,
kaip teigia Seo ir kt. (2019), nuomonés formuotojy geb¢jimas uzmegzti teigiamus santykius ir kurti
bendruomenes, gali padéti kovoti su socialiniy tinkly nuovargiu, vis labiau plintantis remiamas
turintys ir pasikartojantys formatai gali neutralizuoti $j poveikj (Fernandes ir Oliveira, 2024).
Socialiniy medijy nuovargj taip pat labiau linkg¢ patirti tie vartotojai, kurie linke lyginti save su kitais
(Yan ir kt., 2022; Sunil ir kt., 2022; Zhang ir kt., 2020) ir turi zemg saviverte (Bright ir kt., 2022; Islam
ir kt., 2020; Zheng ir Ling, 2021). Visi veiksniai, sukeliantys socialiniy medijy nuovargj néra izoliuoti,
jie saveikauja tarpusavyje ir daro jtakg vienas kitam, sukurdami sudétingg dinamika, kuri prisideda
prie bendro socialiniy tinkly nuovargio (Ou ir kt., 2022; Qin ir kt., 2024; Swiqtek ir kt., 2021; Zheng
ir Ling, 2021). Taigi, siekiant valdyti socialiniy medijy nuovargj, svarbu suprasti ne tik jj sukelianc¢ius
veiksnius, bet ir kaip tie veiksniai sgveikauja tarpusavyje.

Ivairlis asmeniniai, psichologiniai, technologiniai, socialiniai ir aplinkos veiksniai sgveikauja
tarpusavyje, kurdami socialiniy tinkly nuovargio fenomena. Sis reiskinys néra tik technologijy
vystymosi pasekmé, bet ir Zzmogaus psichologiniy polinkiy, asmeniniy savybiy ir riboty gebéjimy
apdoroti didelius kiekius informacijos rezultatas. D¢l disbalanso tarp itin greito technologijy

vystymosi ir aprépties bei zmogaus psichologiniy savybiy, socialiniai tinklai tampa ne tik naudinga
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priemone, bet ir kelia rizikas asmeny psichologinei ir fizinei gerovei. Prasta vartotojy gerove, tuo
tarpu neigiamai veikia verslus ir organizacijas, kurios reklamuoja ir (ar) parduoda savo prekes ir
paslaugas socialiniuose tinkluose. Todél analizuojant socialiniy medijy nuovargj ir kitus socialiniy
tinkly keliamus i$Sukius svarbu atsizvelgti | vartotojus veikiancius psichologinius ir asmeninius

veiksnius.

1.3 Socialiniy medijy nuovargio pasekmés

Socialiniy medijy nuovargis gali daryti neigiamg jtakg vartotojy emocinei ir fizinei sveikatai.
Socialinty medijy nuovargis gali biti tiek psichologiniy problemy priezastis, tiek
pasekmé. Intensyvus ir impulsyvus socialiniy tinkly naudojimas siejamas su padidéjusiu streso,
nerimo ir depresijos lygiu. Savo ruoZtu Sios biisenos gali didinti nuovarg] naudojantis socialiniais
tinklais, o nuovargis gali dar labiau pabloginti psichologine savijautg (Dhir ir kt.; 2018; Ou ir kt.,
2022; Seo ir kt., 2019; Qin 1r kt., 2024). Su fizinémis socialiniy medijy nuovargio pasekmémis siejama
prastesné miego kokybé — daZnas naudojimasis socialiniais tinklais prie§ miegg gali sukelti blogesne
miego kokybe ar nemigg (Sadagheyani ir Tatari, 2020). Taip pat nuolat patiriant perkrova
socialiniuose tinkluose, gali mazéti produktyvumas, koncentracija bei bendras pasitenkinimas
gyvenimu (Dhir ir kt., 2018; Islam ir kt., 2020; Ou ir kt., 2022). Daug tyréjy analizavo neigiamas
socialiniy tinkly nuovargio pasekmes akademiniam ir profesiniam gyvenimui: pablogéja akademiniai
ir darbo rezultatai, gali sumazéti koncentracija bei motyvacija, kilti sunkumy atlikti darbus laiku
(Islam ir kt., 2020; Ou ir kt., 2022; Sunil ir kt., 2022). Pastebima, kad d¢l socialiniy medijy nuovargio
gali kilti ir bendras pasitenkinimo darbu sumazéjimas (Hsu ir kt., 2023; Kamal ir kt., 2020; Wheelan
ir kt., 2020). Gali sumazéti ir pasitenkinimas bendravimu socialiniuose tinkluose: vartotojai jauciasi
priversti toliau bendrauti socialiniuose tinkluose, tac¢iau yra emociskai atitole, nejaucia bendravimo
malonumo ir nesiekia kurti kokybisko rySio (Fu ir kt., 2020; Ravindran ir kt., 2014). Socialiniy medijy
nuovargis taip pat gali paskatinti pasyvy socialiniy tinkly naudojima, kuomet vartotojai daugiau laiko
praleidzia beprasmiskai slinkdami (angl. scroll) turinj, tac¢iau i ji nejsitraukia ir patys jo nekuria, kas
gali prisidéti prie tuStumos ir nepasitenkinimo jausmo (Zhang ir kt., 2020). Nuovarg] patiriantys
vartotojai daZniau jsivelia j gincus socialiniuose tinkluose, raso neigiamus komentarus, blokuoja ar
nustoja sekti kitus vartotojus (Xiao ir Mou, 2019). Taigi, socialiniy medijy nuovargis gali ne tik

paskatinti pasyvy naudojima, taciau ir lemti destruktyvy, asocialy elges;.
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Kita socialiniy medijy nuovargio pasekmé yra socialiniy tinkly naudojimo laikinas
sustabdymas arba nutraukimas. Angly kalboje S§is reiSkinys apibrézimas terminu social
media discontinuation behaviour, kuris apima jvairias elgsenos formas:

e Sumazéjusj naudojimo intensyvumg (Adhikari ir Panda, 2019; Cao ir Sun, 2018; J. Lin ir kt.,

2020);

e Laiking naudojimo sustabdymg (Adhikari ir Panda, 2019; J. Lin ir kt., 2020);
e Visiska naudojimo atsisakyma (Adhikari ir Panda, 2019; Cao ir Sun, 2018; J. Lin ir kt., 2020;

Lugman ir kt., 2018);

e Naudojimagsi alternatyvia socialiniy tinkly platforma (Cao ir Sun, 2018; J. Lin ir kt., 2020).

Toliau Siame darbe social media discontinuation behaviour yra apibrézimas kaip ketinimas
sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis. Vieni tyréjai patvirtina, kad socialiniy medijy
nuovargis teigiamai veikia ketinimg sustabdyti socialiniy tinkly naudojima (Cao ir Sun, 2018; J. Lin
ir kt., 2020; Ou ir kt., 2022; Shokouhyar ir kt., 2018; Qin ir kt., 2024). Kiti teigia, kad socialiniy tinkly
nuovargis sukelia nepasitenkinimg, kuris sukelia ketinimg sustabdyti naudojimgsi socialinémis
medijomis (Fu ir L1, 2020; Zhang ir kt., 2016). Jdomu tai, kad nors socialiniy medijy nuovargis gali
biti valdomas naudojant adaptyvias jveikos strategijas, jy veiksmingumas sumazéja, kuomet
vartotojai jau patiria didelj nuovargj. Pavargusiems vartotojams gali biiti sunku jgyvendinti
strategijas, kurios padéty suvaldyti nuovargj i$ i§vengti ketinimo sustabdyti naudojimasi socialinémis
medijomis (J. Lin ir kt., 2020). Didelei daliai vartotojy, naudojimo socialinémis medijomis
sustabdymas atnesa teigiamy pasekmiy, tokiy kaip sumazéje streso, nuovargio ir iSsekimo jausmai
(Cao ir Sun, 2018; Farooq ir kt., 2022; Gan ir kt., 2023; J. Lin ir kt., 2020), pager¢jusi psichologiné
savijauta (Cao ir Sun, 2018; Huang ir kt., 2024), pageré¢je kognityviniai gebéjimai, koncentracija (Hsu
ir kt., 2023; Gan ir kt., 2023). Kai kurie vartotojai, sustabde¢ naudojimasi socialiniais tinklais gali
patirti praleidimo laim¢ (angl. joy of missing out (JOMO)) (Barry ir kt., 2023; Eitan ir Gazit, 2024;
Rautela ir Sharma, 2022). Praleidimo laimé gali buti apibréziama kaip dZiaugsmo ir susijaudinimo
jausmas, kuomet yra atsiribojama nuo socialiniy tinkly ir kity socialiniy veikly ir (ar) reikalavimy
(Barry ir kt., 2023). Nors praleidimo laimé yra daznai prieSinama su praleidimo baime, $ios tam tikrais
atvejais gali koegzistuoti tarpusavyje, pavyzdZiui, kuomet socialiniy tinkly naudojimo sustabdymas
ivyksta dél socialiniy tinkly platformy veiklos sutrikimy, vartotojas, iprastai jauciantis praleidimo
baimeg, $iuo atveju gali patirti praleidimo laim¢ (Barry ir kt., 2023). IS galimy neigiamy pasekmiy,
vartotojai, sustabde naudojimasi socialinémis medijomis gali patirti vieniSumo jausma, praleidimo

baimg¢ bei susidurti su sunkumais palaikant socialinius rySius (Farooq ir kt., 2022; Huang ir kt., 2024).
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Taigi, daugumoje atvejy, naudojimosi socialinémis medijomis sustabdymas vartotojui atnesa
teigiamus pokycius.

Taciau ketinimas sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis taip pat veikia ir verslus bei
organizacijas socialiniuose tinkluose, kuriems, priesingai nuo vartotojy, $is reiskinys kelia i§Stikius ir
problemas. Verslams ir organizacijoms naudojimosi socialiniais tinklais sustabdymas gali salygoti
klienty ir vartotojy praradima dél sumazéjusio socialiniy tinkly naudotojy skaiciaus (Cao ir Sun, 2018;
Huang ir kt., 2024; Wang ir kt., 2020; Zhang ir kt., 2020). MaZesnis socialiniy tinkly naudojamas
lemia mazesnj vartotojy jsitraukimg; kadangi vartotojai reCiau mato prekés zenkly reklamas bei
maziau su jais sgveikauja — gali mazéti prekés zenklo matomumas ir pelningumas (Fernandes ir
Oliveira, 2024; Qin ir kt., 2024; Zhu ir Chen, 2015). Su praradimais susiduria ir pa¢ios socialiniy
tinkly platformos, mazéjant vartotojy skaiciui, mazéja pajamos i§ reklamos (Farooq ir kt., 2022;
auditorijas (Seo ir kt., 2019), lojalumo sumaz¢jimas (Wang ir kt., 2020) ir vartotojy kuriamo turinio
(angl. user-generated content) sumazéjimas (Farooq ir kt., 2022; Qin ir kt., 2024). Taigi, verslams ir
Siame etape gali buti itin sudétinga, dél to, kad tai yra kompleksiska ir subjektyvi jvairiy vidiniy ir
iSoriniy veiksniy vartotojui pasekmé.

Dar viena svarbi, bet mazai tyrinéta socialiniy tinkly nuovargio pasekmé yra socialiniy tinkly
nuovargio paradoksas. Jis apibiidina biiseng, kuomet vartotojas patiria socialiniy tinkly nuovargj,
taciau ir toliau intensyviai naudojasi socialiniy tinkly platformomis (Chen ir kt., 2023). Vartotojas gali
noréti sumazinti naudojimasi, taciau to nedaro, o tiesiog platformas naudoja pasyviau — pats
neskelbdamas turinio. Sis reiskinys atsiranda dél prie§taravimy tarp neigiamy jausmuy, kuriuos kelia
socialiniai tinklai bei psichologinés priklausomybés nuo jy (Chen ir kt., 2023). Chen ir kt., (2023)
teigia, kad triikstama tyrimy, kurie galéty paaiSkinti tokj vartotojy elgesj ir siiilo plétoti tolimesnius,
socialiniy medijy nuovargio paradokso tyrimus. Toks elgesys socialiniuose tinkluose gali biiti sietinas
su pasyviu dalyvavimu socialiniuose tinkluose (angl. lurking behaviour), kuomet vartotojas tik stebi
socialinius tinklus, bet juose nedalyvauja — nesidalina turiniu, nekomentuoja, nespaudzia patiktuky
(Fernandes ir Oliveira, 2024; Liu ir kt., 2024). Tyrimai nurodo, kad socialiniy medijy nuovargis gali
daryti teigiamg jtakg pasyviam socialiniy tinkly naudojimui (Fernandes ir Oliveira, 2024; Liu ir kt.,
2024; Qin ir kt., 2024). Pasyvy socialiniy medijy naudojimag taip pat gali sukelti ir daugelis
psichologiniy veiksniy: socialinis lyginimasis (Liu ir kt., 2024), nerimas dél privatumo (Baccarella ir

kt., 2018; Liu ir kt., 2024; Qin ir kt., 2024), Zema saviverté (Abel ir kt., 2016), praleidimo baimé

22



(Oberst ir kt., 2016; Meng ir kt., 2023), socialiniy tinkly perkrova (Fernandes ir Oliveira, 2024; Liu
ir kt., 2024). Vartotojui, pasyvus turinio slinkimas ir kity vartotojy gyvenimy stebé¢jimas gali kelti
pavyda, sumazgjusij pasitikéjima savimi bei bendra pasitenkinimo gyvenimo sumazéjima (Baccarella
ir kt., 2018; Kross ir kt., 2020; Przybylski ir kt., 2013), nusivylimo ir $vaistomo laiko jausmus
(Lupinacci, 2020; Ravindran ir kt., 2014). Verslams ir organizacijoms, toks vartotojas kelia papildomy
i88tikiy; kol bendras auditorijos skaiCius iSlieka didelis, nuolatinj nuovargj jauciantys vartotojai
maziau jsitraukia ] turinj, prieSiSkiau priima reklamas bei apskritai yra linke pasyviai naudotis
socialiniais tinklais, kas gali lemti Zemesn] vartotojy jsitraukimg ir maZesnj rinkodaros kampanijy
efektyvuma (Fernandes ir Oliveira, 2024; Liu ir kt., 2024) 1r ilgainiui daryti zalg versly pelningumui
(Farooq ir kt., 2022; Wang ir kt., 2020). Taigi, paradoksaliai socialiniy medijy nuovargis gali ne tik
paskatinti vartojus sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis, bet ir atvirk§ciai, paskatinti
tolimesnj naudojimasi, kuris itin daznai tampa pasyviu. Toks socialiniy tinkly naudojimas gali sukelti
vartotojams neigiamy emocinés sveikatos ir bendros gyvenimo kokybés padariniy, o verslai ir
organizacijos susiduria su problematisku, nejsitraukianciu vartotoju.

miego sutrikimai ir mazesnis pasitenkinimas gyvenimu. Taip pat susiduriama su neigiama jtaka
produktyvumui ir pasiekimams tiek akademinéje, tieck profesingje srityje. Sustabdes naudojimasi
socialiniais tinklais, vartotojas gali patirti palengvéjima, taciau kyla rizika patirti vieniSumo jausmg ir
susidurti su sunkumais palaikant socialinius rySius. Verslams ir organizacijoms, naudojimosi
socialiniais tinklais sustabdymas gali sglygoti klienty praradima, sumazéjusj prekés Zenklo
matomumg ir pelningumg. Net jeigu vartotojai nesustabdo naudojimosi medijomis, pasyvus,
nuovargio nulemtas vartojimas toliau kenkia tiek patiems vartotojams, tiek verslams. Jveikti socialiniy
medijy nuovargio pasekmes, kuomet vartotojas jau patiria nuovargj gali biti itin sudétinga, ar net
nejmanoma. Tod¢l verslams ir organizacijoms svarbu sutelkti démesj i pagrindines socialiniy tinkly
nuovargio priezastis, ypac atkreipiant démesj | vartotojus, turincius psichologiniy problemy ir (arba)
polinkiy, dél kuriy jie yra jautresni nuovargiui. Socialiniy medijy nuovargio pasekmeés gali biiti
valdomos, taciau svarbu jas stebéti ir imtis veiksmy, kiek jmanoma grei¢iau. Savalaikis riziky
atpazinimas ir sprendimy priémimas galéty prisidéti prie sveikesnés vartotojy patirties socialiniuose

tinkluose.
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1.4 Socialiniy medijy nuovargj slopinantys veiksniai

Farooq ir kt. (2022) sistemingje literatiiros apzvalgoje pastebi, kad esamuose tyrimuose
dazniausiai pabréziami veiksniai, sukeliantys socialiniy tinkly nuovargj ir saglygojantys naudojimosi
sustabdyma, taciau itin mazai démesio skiriama slopinantiems veiksniams, kurie sumazinty arba
sustabdyty socialiniy tinkly nuovargj ir ketinimg sustabdyti naudojimasi. Autoriai sitilo, biisimuose
tyrimuose daugiau démesio skirti socialiniy medijy nuovargj slopinantiems veiksniams ir jy sgveikai,
taip siekiant geriau suprasti socialiniy medijy naudojimo ir sustabdymo motyvus. J. Lin ir kt. (2020)
tiriant socialiniy medijy nuovarg] slopinancius veiksnius nustaté, kad stipresné jsitraukimo patirtis
(angl. flow experience) gali maZinti socialiniy tinkly nuovargj, nes aktyvus jsitraukimas atitraukia
vartotojo démes] nuo neigiamy patir¢iy socialiniuose tinkluose. Taip pat nustatyta, kad tam tikros
socialiniy tinkly platformy funkcijos (turinio filtravimas ar praneSimy valdymas), leidzia vartotojui
lengviau kontroliuoti informacijos srautg ir sumazinti nepageidaujamy dirgikliy kiekj. Kuo didesne
kontrole vartotojas jgyja socialiniuose tinkluose, tuo mazesné tikimybé patirti socialiniy medijy
nuovarg] (J. Lin ir kt., 2020; Zheng ir kt., 2021). Socialiniy tinkly vartotojai gali patys sumazinti
socialiniy tinkly nuovargj darydami pertraukas tarp naudojimy, naudodami turinio filtravimo jrankius
ar laiko limitus. Taip pat svarbu uzklausas socialiniuose tinkluose valdyti nuosekliai, o ne uzsiimti
daugiaveika (angl. multitasking). Tokios strategijos leidzia vartotojams savarankiskai iSvengti
informacijos perkrovos ir sumazinti nuovargio jausmg (Luhur ir kt., 2023; Whlean ir kt., 2020). Taigi,
socialiniy tinkly kontekste, truksta tyrimy, kurie nagrinéty veiksnius, slopinancius socialiniy medijy
nuovarg]. Ankstesni autoriai, kurie tyré slopinancius veiksnius, daugiausiai koncentravosi j socialiniy
medijy platformy funkcijas ir jy naudojima. Nors socialiniy tinkly bendrovés galéty reikSmingai
prisidéti prie socialiniy medijy nuovargio mazinimo, pavyzdziui, jtraukiant privalomas pertraukéles
ar rodant praneSimus apie naudojimo intensyvuma, patys vartotojai ir verslai neturi galios keisti ar
valdyti platformy funkcijy. Stokojama tyrimy, kuriuose didesnis démesys bty skiriamas vartotojams
ir organizacijoms bei jy vaidmeniui, siekiant sumazinti socialiniy tinkly nuovargi.

Autoriai sutaria, kad prekiy Zenklai, kurie vykdo komunikacija socialiniuose tinkluose ir siekia
i8laikyti aktyvius ir jsitraukusius vartotojus, turéty atkreipti démesj j tokius aspektus:

e Turinio aktualumas ir kokybé. Prekiy Zenklams ypatingai svarbu kurti turinj, kuris bty

kokybiskas, aktualus ir atitikty tikslinés auditorijos likes€ius ir vertybes; vartotojai palankiau
priima tokj prekiy Zenkly turinj, kuris atitinka jy vertybes ir suteikia pridétinés vertés (Dens ir

Poels, 2022; Fernandes ir Oliveira, 2024).
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e Vartotojy jgalinimas ir kontrolés jausmo suteikimas. Jei vartotojams suteikiama galimybe
kontroliuoti matomg turinj per filtravima ar personalizavimo funkcijas, taip gali biiti
slopinamas perkrovos ir jkyrumo pasekmés (Belanche, 2019; Fernandes ir Oliveira, 2024;
Youn ir Kim, 2019).

e Saikingas turinio publikavimas. Valdant socialinius tinklus svarbu vengti pernelyg dazny
praneSimy ir atrasti tinkama bendravimo su auditorija pusiausvyra. Vartotojai gali jausti
socialiniy tinkly perkrova dél turinio daznumo, net jei turinys yra aktualus (Bright ir Logan,
2018; Fernandes ir Oliveira, 2024; Youn ir Kim, 2019).

e Bendruomenés puoseléjimas. Prekiy Zenklams svarbu kurti pozityvig aplinkg virtualiose
bendruomenése, puoseléti priklausymo ir bendry interesy jausma, kas savo ruoztu gali
sumazinti neigiamg perkrovos poveikj (Sajjanit, 2023; Zhang ir kt., 2020).

Kalbant apie reklamos jkyruma, norint, kad reklama socialiniuose tinkluose biity maziau jkyri ir

nesukelty vartotojams neigiamy jausmy, svarbu atsizvelgti j tokius aspektus:

e Pirmenybés teikimas vartotojo patirciai (angl. user experience). Siiiloma kurti maziau
trikdancias ir labiau ] vartotojo srauta integruotas reklamas; taip pat svarbi ir vartotojo
galimybé valdyti reklamy garsa (nutildyti, iSjungti) ir atklirimg (sustabdyti, paleisti)
(Belanche, 2019; Kim, 2018)

e Reklamos personalizavimas ir aktualumas. Svarbu, kad reklama pasiekty tikslinj,
jsitraukusj vartotoja, kuris bus labiau linkes sgveikauti su reklamoje pateikiama informacija;
taip pat patartina personalizuoti reklamas, siekiant mazinti suvokiama reklamos jkyruma bei
padidinti jos veiksmingumg (Pittman ir Haley, 2022).

e Reklamos daznumo ir pasikartojimo ribojimas. Tyrimai rodo, kad vartotojo suvokiamas
reklamos jkyrumas didéja, jeigu jo neigiamai vertinamos reklamos yra rodomos pakartotinai;
siekiant Svelninti jkyrumo poveikj siiiloma vienoje kampanijoje rodyti kelias skirtingas
reklamas; pabréziamos reklamos praleidimo ir (ar) filtravimo galimybés (Kim, 2018; McCoy
ir kt., 2016; Rana ir Arora, 2021).

Apibendrinant pastaruosius veiksnius, galima pastebéti dvi pagrindines kryptis, kurios padeda
paaiskinti kaip galima iSlaikyti vartotojy gerove ir mazinti perkrova socialiniuose tinkluose. Pirmoji
susijusi su socialine dimensija — pozityvios bendruomenés kiirimu, bendrumo jausmu ir vertybiy
atitikimu. Antroji kryptis susijusi su samoningu dalyvavimu socialiniuose — turinio filtravimu,
personalizavimu, publikacijy daZniu ir informacijos kokybe. Remiantis Siomis kryptimis darbe

i8skiriami du veiksniai, kurie galéty prisidéti prie socialiniy medijy nuovargio slopinimo — suvokiama
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socialiné parama ir démesingas jsisamoninimas. Sie veiksniai ank§¢iau nebuvo tirti socialiniy tinkly
nuovargio kontekste, taciau jie buvo bendrai tirti socialiniy medijy kontekste ir pasizyméjo teigiamu
poveikiu vartotojy emocinei gerovei. Siekiama darbe nagrinéti slopinancius veiksnius, kuriuos valdyti
gali patys vartotojai ir organizacijos, o ne vien tik socialiniy tinkly platformos.

Suvokiama socialiné parama, apibréziama kaip subjektyvus asmens jsitikimas, kad esant
poreikiui, asmuo gaus reikiamus socialinius iSteklius bei palaikymg (Chun ir Lee, 2017; C. Lin ir kt.,
2020). Teigiama, kad suvokiama socialiné parama gali buti veiksmingas biidas susidoroti su stresu,
suSvelninti neigiamas emocijas bei atsigauti patyrus psichikos sveikatos problemas (Chen ir Lemmer,
2024; Sun ir kt., 2023; Xie ir kt., 2024). Taip pat nustatyta, kad socialiné parama internete didina
pasitenkinimg gyvenimu bei mazina vieniSumo jausmg (Kross ir kt., 2020; Pittman ir Reich, 2016;
Xie 1r kt., 2024). Chun ir Lee (2017), teigia, kad suvokiama socialin¢ parama lemia didesnj kontrolés
jausma, kuris gali paskatinti saviraiskg ir dalyvavimg internetinése diskusijose (2 paveikslas). Autoriai
pasitelké tylos spiralés teorijg ir pritaiké ja analizuoti veiksnius, kurie jgalina vartotojus bendrauti
socialiniuose tinkluose. Galima teigti, kad suvokiama socialiné parama yra vartotojy jsitraukimg ir
bendravimg socialiniuose tinkluose jgalinantis veiksnys. Kadangi socialiniy medijy nuovargj
patiriantys vartotojai yra linke naudoti socialinius tinklus pasyviai, t.y slinkti turinj, bet } ji
nejsitraukti, daryti pertraukas ar sustabdyti naudojimasi (Adhikari ir Panda, 2019; Cao ir Sun, 2018;
Chen ir kt. 2023; J. Lin ir kt., 2020; Lugman ir kt., 2018), galima daryti prielaida, kad suvokiama

socialing paramg jauciantys vartotojai reciau patirs socialiniy medijy nuovargj.

2 paveikslas

Igalinimo spiralés modelis (angl. Spiral of empowerment), paremtas tylos spiralés teorija

Suvokiama socialiné

parama .. . .
Ketinimas pasisakyti

Ketinimas dalintis

asmenine nuomone

/ socialiniuose tinkluose
Suvokiamas galios
Suvokiamas nuomonés /——“’ jausmas

sutapimas su
komentarais internete

Ketinimas komentuoti

Saltinis: sudaryta autorés, remiantis Chun ir Lee (2017)
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Taip pat autoriai pastebi, kad suvokiama socialiné parama gali veikti kaip apsauginis veiksnys
nuo socialiniy tinkly priklausomybés vystymosi (Bilgin ir Tas, 2018). Kiti tyrimai rodo, kad aktyvus
ir jtraukus dalyvavimas socialiniuose tinkluose (pavyzdziui, bendravimas, dalinimasis, komentavimas
ir kt.) yra susijes su didesne socialine parama, geresne subjektyvia gerove ir mazesniu vieniSumo
jausmu (Kross ir kt., 2020; Naslund ir kt., 2020; Roberts ir David, 2019). Verslams, siekiantiems
sumazinti socialiniy medijy perkrovos pasekmes, rekomenduojama kurti kokybiska ir pozityviy
turinj, stiprinti bendras prekés zenklo ir vartotojy vertybes (Sajjanit, 2023; Zhang ir kt., 2020). Taigi,
remiantis tuo, kad suvokiama socialiné parama gali prisidéti prie neigiamy emocijy, streso, vieniSumo
bei priklausomybés mazZinimo, taip pat jgalina vartotojus bendrauti ir labiau jsitraukti socialiniuose
tinkluose tikétina, kad Sis veiksnys galéty slopinti ir socialiniy medijy nuovargj, taciau tam reikalingi
papildomi tyrimai.

Kitas tirtinas veiksnys — démesingas jsisgmoninimas (angl. mindfulness), apibréziamas kaip
bendra tendencija nekritiSkai sutelkti démesj j dabartinius i§gyvenimus — aplinka, pojicius, mintis ir
jausmus (Brown ir Ryan, 2003). Autoriai teigia, kad démesingas jsisgmoninimas didina vartotojy
savikontrole, kas leidzia i§vengti impulsyvaus ir perteklinio socialiniy medijy vartojimo, o tai ypac
naudinga tiems vartotojams, kurie naudojasi platformomis stresinése situacijose ar kaip jveikos
mechanizmu (Choi ir kt., 2024; Sriwilai ir Charoensukmongkol, 2015; Swiatek ir kt., 2023).
Vartotojas, pasizymintis aukStesniu démesingo jsisgmonino lygiu, geriau suvokia savo mintis ir
jausmus; Sis suvokimas gali padéti vartotojams lengviau atpazinti, kada jie jauciasi pavarge ir imtis
veiksmy, padésianciy suvaldyti neigiamus jausmus (Shabahang ir kt., 2024; Sriwilai ir
Charoensukmongkol, 2015). Taip pat démesingo jsisgmonino praktikos gali padéti daryti labiau
sagmoningus, naudojimosi socialinémis medijomis sprendimus — rinktis kada ir kaip yra su jomis
sgveikaujama, kas leidzia labiau sutelkti démesj j dabartinj momenta, taip didinant praleidimo laime
ir mazinant praleidimo baim¢ (Barry ir kt., 2023; Chan ir kt., 2022; Eitan ir Gazit, 2024). Sgmoningas
socialiniy tinkly naudojimas (pertraukos, apmastymai, tiksly nustatymas, turinio filtravimas, reklamy
blokavimo programy naudojimas) gali padéti vartotojams sumazinti prekiy zenkly turinio ir reklamy
poveikj jy gerovei (Chan ir kt., 2022; Meynadier ir kt., 2023; Shabahang ir kt., 2024). Pasak Chan ir
kt. (2022), démesingas jsisgmoninimas galéty padéti vartotojams samoningai atsitraukti nuo neigiamy
emocijy, kurias gali sukelti socialiniy tinkly turinys, taip re€iau patiriant nuovargj ir (arba)
susierzinimg. Verslai ir organizacijos gali didinti vartotojy démesinga jsisgmoninimg per Svietéjiska
veikla; démesingo jsisgmonino ugdymo programos gali padéti sumazinti problematiska socialiniy

tinkly naudojimg (Meynadier ir kt., 2023; Sriwilai ir Charoensukmongkol, 2015). Pavyzdziui, verslai
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galéty jsitraukti savo socialiniy medijy tinklelj edukacinius jrasus, skatinti atsitraukti nuo socialiniy
tinkly ir kt. Giancola ir kt. (2024) tyrime démesingo jsisgmoninimo bruozas buvo tirtas kaip
moderuojantis veiksnys tarp praleidimo baimés ir problematisko socialiniy medijy naudojimo (3
paveikslas); nustatyta, kad démesingas jsisgmoninimas sumazina neigiamas praleidimo baimés
pasekmes ir atitinkamai sumazina problematiska naudojimasi socialiniais tinklais. Vadinasi, galima
daryti prielaida, kad démesingas jsisgmoninimas gali suSvelninti ir kity psichologiniy veiksniy jtakas,
taip padésiant iSvengti tiek problematiSko naudojimosi socialiniais tinklais, tiek kity su socialiniy
tinkly naudojimu susijusiomis problemomis. Taigi, remiantis tuo, kad démesingas jsisgmoninimas
sumazina perteklinio socialiniy tinkly naudojimo tikimybe bei padeda pastebéti ir susidoroti su
neigiamais jausmais ir emocijomis bei gali moderuoti santykj tarp psichologiniy ir aplinkos veiksniy
bei neigiamy socialiniy tinkly naudojimo padariniy, tikétina, kad Sis veiksnys galéty slopinti ir

socialiniy medijy nuovargj, taciau tam reikalingi papildomi tyrimai.

3 paveikslas

Asmens-afekto-pazinimo-vykdymo modelis (angl. Person-Affect-Cognition-Execution (I-PACE))

Démesingas

1sisamoninimas

Praleidimo baimé

Problematiskas

Narsicizmas > socialiniy tinkly

naudojimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis Giancola ir kt. (2024)

Apibendrinant, triiksta tyrimy, kurie analizuoty veiksnius, galin¢ius slopinti socialiniy tinkly
nuovarg]. Taciau Siy veiksniy nagrinéjimas yra svarbus, nes nuovargio jveikos strategijy
veiksmingumas mazéja, kai vartotojas jau susiduria su socialiniy tinkly nuovargiu (J. Lin ir kt., 2020).

Todél analizuojant socialiniy medijy nuovargj svarbu atkreipti démesj ne tik i tai, kaip uzskirsti kelig
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neigiamoms socialiniy medijy nuovargio pasekméms, bet ir atpazinti jo atsiradimo priezastis bei
nustatyti veiksnius, kurie galéty padéti slopinti ar visai iSvengti socialiniy tinkly nuovargio atsiradimo.
Remiantis analizuota literatiira siiiloma nagrinéti suvokiamag socialing paramg ir démesinga
isisgmoninima, kaip veiksnius, kurie galéty slopinti socialiniy medijy nuovargj ir uztikrinti sveikesne

socialiniy medijy aplinkg vartotojui, o verslams — labiau jsitraukusj ir aktyvy vartotoja.

1.5 Teorinis modelis socialiniy medijy nuovargio priezasciy, pasekmiy ir slopinanc¢iy veiksniy

nustatymui

Socialiniy medijy nuovargio tyrimuose, mokslininkai daZniausiai naudoja streso-jtampos-
rezultato (angl. stress-strain-outcome (SSO)) modelj (Koeske ir Koeske, 1993) (4 paveikslas) (Dhir
ir kt., 2018; Ou ir kt., 2022; Teng ir kt., 2021; Whelan ir kt., 2020; Zhang ir kt., 2016; Zhang ir kt.,
2020; Qin ir kt., 2024). Jis paaiskina kaip aplinkos dirgikliai sukelia neigiamas psichologines,
emocines ir fiziologines jtampas (reakcijas), kurios véliau sukelia elgesio ar psichologines pasekmes.
[tampa veikia kaip tarpininkas tarp dirgiklio ir rezultato (Koeske ir Koeske, 1993). Ou ir kt., (2022)
i8skirsté dirgiklius j tris kategorijas pagal atsiradimo raisj:

e Psichologiniai dirgikliai: atsiranda d¢l vidiniy, stresg sukelian¢iy minciy ir jausmy, kylanciy

1§ 1Sankstiniy asmens nuostaty ir sgveikos su socialiniais tinklais.

e [Elgsenos dirgikliai: kyla i§ asmens elgsenos socialiniuose tinkluose; dazniausiai apima

neadaptyvy ir problematiska elgesj, kuris sukelia stresg.

e Aplinkos dirgikliai: iSoriniai veiksniai, atsirandantys d¢l pacios socialiniy tinkly platformy

aplinkos ypatumy ir nepavaldis vartotojy kontrolei.

SSO modelis placiai tatkomas internetinés ir socialiniy medijy aplinkos tyrimuose, ypac siekiant
suprasti naudotojy elgseng internete (Baj-Rogowska, 2023; Fu ir kt., 2020; Liu ir kt., 2024). Sis
modelis padeda paaiskinti tokius reiSkinius kaip technologijy sukeltas stresas, socialiniy medijy
nuovargis bei ketinimas sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis; manoma, kad jis yra
tinkamas tirti psichologinei jtampai bei neigiamoms elgesio pasekméms (Fu ir kt., 2020; Tang ir kt.,
2024). Sis modelis yra ypa¢ tinkamas nagrinéti psichologiniams polinkiams, kadangi pripaZjsta, jog
socialiniy tinkly naudojimas daZnai gali buti neplanuotas, impulsyvus arba maZiau racionalus
(Masood ir kt., 2022). SSO modelis taip pat gali biti cikliSkas; vartotojas gali patirti jtampa per

aplinkos dirgiklius, sumaZinti arba sustabdyti naudojimasi socialiniais tinklais, o po to sugrizti vel ir
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pradéti nauja cikla (Cao ir Sun, 2018; Ravindran ir kt., 2014). Remiantis SSO modelio privalumais
bei tinkamumu analizuojant psichologinius polinkius, socialiniy medijy nuovargj bei ketinima

sustabdyti naudojimasi, toliau darbe remiamasi Siuo modeliu.

4 paveikslas

Streso-jtampos-rezultato modelis (angl. stress-strain-outcome model)

Stresorius (angl. stressor) [tampa (angl. strain) Rezultatas (angl. outcome)

Psichologiniai stresoriai
+ Socialiniy tinkly perkrova
+ Praleidimo baimé
« Polinkis nuobodumui
+ Nerimas dél privatumo

« Nerimas

— — Ketinimas sustabdyti
Socialiniy medqu > naudojimasi socialinémis
NUOVargis medijomis

+ Socialinis lyginimasis

Elgsenos stresoriai

\VA

« Socialiniy tinkly priklausomybé
+ Intensyvus socialiniy tinkly
naudojimas

Aplinkos stresoriai
+ Reklamos ikyrumas
+ Socialiniy tinkly naudingumas
+ Informacijos dviprasmiskumas
+ Socialiniy tinkly platformu
kompleksiskumas

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis Dhir ir kt., 2018; Ou ir kt., 2022; Qin ir kt., 2024; Whelan
ir kt., 2020

Remiantis iSanalizuota literatiira sitilomas konceptualus darbo modelis (5 paveikslas), kuriame
psichologiniai veiksniai (polinkis nuobodumui, praleidimo baim¢) ir aplinkos veiksniai (prekiy
zenkly turinio perkrova, reklamos jkyrumas), yra tiriami kaip dirgikliai, sukeliantys socialiniy medijy
nuovarg]. Psichologiniai veiksniai, pasirinkti tirti, nes psichologiniy polinkiy turintys vartotojai yra
labiau paveikis socialiniy medijy nuovargiui (Xiao ir Mou, 2019; Xie ir kt., 2024) ir jiems yra
sudétingiau pastebéti ir savarankiskai suvaldyti galimus neigiamus padarinius (Blackwell ir kt., 2017;
Roberts ir David, 2019; Whelan ir kt., 2020). Aplinkos veiksniai yra pasirinkti tirti dél jy tiesiogines
sasajos su rinkodaros praktikomis, prekiy Zenkly kuriamu turiniu bei vartotojy sgaveika su jomis.
Socialiniy medijy nuovargis medijuoja santykj tarp psichologiniy bei aplinkos veiksniy ir dviejy

rezultato kintamyjy. PrieSingai nuo ankstesniy tyrimy, kur daZniausiai yra tiriamas vienas rezultato
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kintamasis, Cia siiloma, kad socialiniy medijy nuovargis gali daryti jtakg ketinimui sustabdyti
naudojimasi socialinémis medijomis ir tolimesniam pasyviam socialiniy tinkly naudojimui. Pasyvaus
naudojimosi socialiniais tinklais kintamasis pasirinktas remiantis Chen ir kt. (2023) tyrimu, kuriame
tirtas socialiniy medijy nuovargio paradoksas ir buvo rekomenduota testi testinio socialiniy medijy
naudojimo esant nuovargiui tyrimus. Taip pat ] modelj jtraukiami moderuojantys, socialiniy medijy
nuovarg]j galintys slopinti veiksniai — suvokiama socialiné¢ parama ir démesingas jsisgmoninimas.
Moderuojantys veiksniai jtraukti ] modelj remiantis Farooq ir kt. (2022) rekomendacija atlikti
tolimesnius socialiniy medijy nuovargio tyrimus daugiau démesio skiriant slopinantiems veiksniams.
Taigi, remiantis §iuo modeliu buity galima nustatyti psichologiniy ir aplinkos veiksniy jtakas socialiniy
medijy nuovargiui ir kokie veiksniai gali slopinti nuovargj. Bei taip nustatyti dvi skirtingas galimas

socialiniy medijy nuovargio pasekmes.

5 paveikslas

Konceptualus teorinis modelis

Suvokiama socialiné

parama
Fri
11!
— / / // jl
Polinkis . Ketinimas sustabdyti
nuobodumui

Praleidimo baimé

naudojimgsi socialinémis
/ medijomis
Socialiniy medijy

nuovargis
Prekiy Zenkly N Ketinimas pasyviai naudotis
turinio perkrova \\\ socialinémis medijomis
\
\\ \
. AN N
Reklamos jkyrumas RN
ALY
A NN
Démesingas
1sisgmoninimas

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Atliekant tolimesnius tyrimus apie socialiniy medijy nuovargj skatinancius ir slopinancius
veiksnius, ketinimg pasyviai naudotis socialinémis medijomis bei ketinimg sustabdyti naudojimasi

socialiniais tinklais galima bty geriau suprasti vartotojy emocines biisenas ir elgseng socialiniuose
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tinkluose. Verslai ir organizacijos galéty priimti labiau vartotojy poreikius atitinkan¢ius sprendimus,
skatinti jsitraukima bei kurti ilgalaikj pasitikéjimg. Gilesnis vartotojy elgsenos suvokimas galéty
padéti geriau planuoti turinj ir jo publikavimo daznumag. Apibendrinant, §is modelis ir tyrimas galéty
prisidéti prie jau egzistuojancios literatiiros apie socialiniy tinkly nuovargj, jo priezastis, pasekmes
bei valdymo strategijas. Tyrimo iSvados galéty buti naudingos verslams formuojant tvaresnes
komunikacijos ir rinkodaros strategijas, kurios ilgainiui galéty mazinti vartotojy patiriama perkrova

ir nuovargj.
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2. PSICHOLOGINIU IR APLINKOS VEIKSNIU JTAKA SOCIALINIU
MEDIJU NUOVARGIUI IR KETINIMUI SUSTABDYTI
NAUDOJIMASI ARBA PASYVIAI NAUDOTIS SOCIALINEMIS
MEDIJOMIS TYRIMO METODIKA

2.1 Tyrimo metodika, darbo modelis ir hipotezés

Socialiniy medijy vartojimo intensyvumo lygis yra augantis, o su juo auga ir iSSukiai bei
problemos, sietinos su socialiniais tinklais (Baccarella ir kt., 2018; Dhir ir kt., 2018; Karim ir kt.,
2020; Sun ir kt., 2023; Whelan ir kt., 2020). Teorin¢ literatiiros analiz¢ atskleidé, kad socialiniy tinkly
nuovargis yra viena 1§ opiy socialiniy tinkly problemy, kurios tyrin¢jimas pastaraisiais metais
populiar¢ja (Bright ir kt., 2022; Dhir ir kt., 2018; Fernandes ir Oliveira, 2024; Ou ir kt., 2023; Sunil
ir kt., 2022; Zheng ir Ling, 2021). Taciau dél temos naujumo triiksta tyrimy, kurie nagrinéty socialiniy
medijy nuovargio pasekmes (Chen ir kt., 2023; Dhir ir kt. 2018; Ou ir kt. 2022; Sunil ir kt. 2022),
slopinancius veiksnius (Farooq ir kt., 2022) bei aplinkos veiksnius, susijusius su prekiy Zenklais ir jy
jtakg vartotojy elgsenai (Fernandes ir Oliveira, 2024). Be to, nustatyta, kad psichologiniai veiksniai
gali reikSmingai stiprinti socialiniy medijy nuovargj, taciau jy vaidmuo dar néra pakankamai i§samiai

iStirtas (Ou 1r kt., 2022; Meynadier ir kt., 2023; Tam ir Inzlicht, 2024).

Tyrimo problema: Kokig jtakg skirtingo poveikio (skatinantys ir slopinantys) aplinkos ir
psichologiniai veiksniai daro socialiniy tinkly nuovargiui ir tolimesniems vartotojy ketinimams

sustabdyti naudojimasi arba pasyviai naudotis socialinémis medijomis?

Tyrimo tikslas: remiantis streso-jtampos-rezultato modeliu, empiriSkai nustatyti, kaip skirtingo
poveikio (skatinantys ir slopinantys) psichologiniai ir aplinkos veiksniai daro jtakg socialiniy medijy
nuovargiui bei tolimesniems vartotojy ketinimams sustabdyti naudojimasi arba pasyviai naudotis

socialiniais tinklais.

Tikslui pasiekti, sudarytas tyrimo modelis (6 paveikslas), kuris remiasi streso-jtampos-
rezultato modeliu (Koeske ir Koeske, 1993) ir leidzia analizuoti, kaip tam tikri dirgikliai (Stresoriai)
per jtampos patyrima gali sukelti elgesio ar emocines pasekmes. Sis modelis anki¢iau taikytas
socialiniy medijy nuovargio tyrimuose (Baj-Rogowska, 2023; Dhir ir kt., 2018; Ou ir kt., 2022; Teng
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ir kt., 2021; Whelan ir kt., 2020), papildant modelj naujais vidiniais ir iSoriniais dirgikliais,

moderuojanéiais ir rezultato kintamaisiais. Siame tyrime kaip dirgikliai pasirinkti du psichologiniai

veiksniai (polinkis j nuoboduma, praleidimo baime) bei du aplinkos veiksniai (prekiy zenkly turinio

perkrova ir reklamos jkyrumas). Pasirinktais veiksniais sieckiama aprépti tiek vidines vartotojo patirtis,

tiek iSoring informacing-komercing aplinkg, su kuria susiduriama socialiniuose tinkluose. Siekiama

istirti iy veiksniy jtakg medijuojanc¢iam (jtampos) veiksniui — socialiniy medijy nuovargiui bei

tolimesnéms elgesio pasekméms — ketinimui nutraukti naudojimasi socialinémis medijos bei

ketinimui pasyviai naudotis socialiniais tinklais. Taip pat atsizvelgiant j tyrimy, analizuojanciy

socialiniy medijy nuovargj trikumg (Farooq ir kt., 2022), j modelj jtraukiami du moderuojantys

veiksniai (suvokiama socialiné parama ir démesingas jsisamoninimas), kurie galéty sumazinti

dirgikliy poveik;j socialiniy medijy nuovargio formavimuisi.

6 paveikslas

Tyrimo modelis, skirtas issiaiskinti, kokiq jtakq skirtingo poveikio (skatinantys ir slopinantys)

aplinkos ir psichologiniai veiksniai daro socialiniy medijy nuovargiui ir tolimesniems vartotojy

ketinimams naudotis socialiniais tinklais, sudaryta remiantis SSO modeliu.

Polinkis nuobodumui

Praleidimo baimeé

Prekiy Zenkly turinio
perkrova

Reklamos jkyrumas

Suvokiama socialiné
parama

1 7 T 7
H7 / H8 / H9/ H10/
/ I/ /

Ketinimas sustabdyti

H5 naudojimasi socialinémis
/ medijomis

Socialiniy medijy
nuovargis

A
H11 \H12\ H13\H14\,

Démesingas
isisamoninimas

H6
Ketinimas pasyviai naudotis

socialinémis medijomis

Saltinis: sudaryta darbo autorés, remiantis streso-jtampos-rezultato modeliu
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Remiantis analizuota literatiira ir tyrimo modeliu, detalizuojamas kiekvienas modelio

konstruktas ir iSkeliamos tokios tyrimo hipotezés:

Polinkis nuobodumui — tai asmens polinkis daznai patirti nuobodulio jausma jvairiose
situacijose (Boylan ir kt., 2020; Tam ir kt., 2021). Remiantis vertingumo ir démesio komponenty
modeliu (MAC) (Westgate, 2019), nuobodulys kyla kai veikla neatitinka nei asmens kognityviniy
reikalavimy, nei asmeniniy tiksly ir (arba) vertybiy. Socialiniai tinklai, kaip veikla, daznai neprisideda
prie nuobodulio mazinimo, nes nesuteikia vartotojui tikslo siekimo ar papildomos vertés pojucio
(Stimer ir Biittner, 2022). Nuobodulio vedamas socialiniy medijy vartojimas neretai virsta pertekliniu
ir pasyviu turinio slinkimu, kuris ilgainiui gali sukelti socialiniy medijy nuovargj (Luhur ir kt., 2023;

Stimer ir Biittner, 2022; Whelan ir kt., 2020).
H1. Polinkis nuoboduliui yra teigiamai susijes su socialiniy medijy nuovargiu.

Praleidimo baimé — tai, ,,placiai jsiSaknijusi baimé, kad kiti patiria vertingus iSgyvenimus,
kuriuose pats nedalyvauji* (Przybylski ir kt., 2013, p. 1841). Tyrimai rodo, kad praleidimo baim¢
patiriantys vartotojai yra linke intensyviau naudotis socialinémis medijomis, nuolat tikrina
praneSimus, seka kity vartotojy jrasus (Jabeen ir kt., 2023; Oberst ir kt., 2016). D¢l tokio intensyvaus
naudojimosi socialinémis medijomis didéja kognityviné perkrova bei patiriamas nuovargis (Ou ir kt.,
2023; Swiatek ir kt., 2021). Taip pat nustatyta, kad aukstesné praleidimo baimé sietina su kitomis
psichologinémis problemomis (nerimas, depresija, stresas), kurios gali sukelti socialiniy medijy

nuovargj (Dhir ir kt., 2018; Ou ir kt., 2023; Swiqtek ir kt., 2021; Xie ir kt., 2024).
H2. Praleidimo baimé yra teigiamai susijusi su socialiniy medijuy nuovargiu.

Prekiy Zenkly turinio perkrova atsiranda, kai vartotojas socialiniuose tinkluose susiduria su
dideliu kiekiu nepageidaujamo ar neaktualaus komercinio turinio (Fernandes ir Oliveira, 2024; Lin ir
Wang, 2023; Seo ir kt., 2019). Prekiy zenkly turinio perkrova gali sukelti vartotojams socialiniy tinkly
nuovarg], lemti Zemesn;j jsitraukimg (Fernandes ir Oliveira, 2024; Seo ir kt., 2019) bei mazinti
lojalumg prekeés zenklui (Lin ir Wang, 2023). Nemaza dalis prekiy Zenkly turinio, vartotojy yra
suvokiama kaip informacinis SlamsStas (Fernandes ir Oliveira, 2024), o turinys nesuteikiantis
papildomos pridétinés vertés vartotojui, gali prisidéti prie socialiniy medijy nuovargio (Baccarella ir

kt., 2018; Zhang ir kt., 2016; Zhu ir Chen, 2015).

H3. Prekiy Zenkly turinio perkrova yra teigiamai susijusi su socialiniy medijy nuovargiu.
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Reklamos jkyrumas socialiniuose tinkluose siejamas su vartotojo patirties trikdymu, kuomet
susiduriama su nepageidaujama, pertraukiancia ar kitaip vartotojy interesy neatitinkancia reklama
(Belanche, 2019; Bright ir Logan, 2018; Youn ir Kim, 2019). Ikyri reklama daznai sukelia vartotojy
susierzinimg, neigiamas emocijas ir skatina vengti nepageidaujamo turinio (Pittman ir Haley, 2022;
Riedel ir kt., 2018). Tyrimai rodo, kad $ie neigiami pojuciai ilgainiui gali prisidéti prie socialiniy

tinkly nuovargio formavimosi (Fernandes ir Oliveira, 2024; Sajjanit, 2023).
H4. Reklamos jkyrumas yra teigiamai susijes su socialiniy medijy nuovargiu.

Ketinimas sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis apibréZiamas kaip sgmoningas
vartotojo siekis laikinai ar visam laikui nutraukti socialiniy tinkly naudojima, sumazinti naudojimo
intensyvuma ar pereiti prie kity platformy (Adhikari ir Panda, 2019; J. Lin ir kt., 2020). Socialiniy
medijy nuovargis sukelia psichologinj diskomforta, kuris skatina ketinimg atsiriboti nuo platformy,
kaip buda atkurti gerg savijautg (Fu ir Li, 2020; Ou ir kt., 2022; Qin ir kt., 2024). Kuo didesnis
socialiniy tinkly nuovargis, tuo labiau mazéja vartotojo motyvacija naudotis socialiniy medijy

platformomis (J. Lin ir kt., 2020; Qin ir kt., 2024).

HS. Socialiniy mediju nuovargis yra teigiamai susijes su Kketinimu sustabdyti naudojimasi

socialinémis medijomis.

Ketinimas pasyviai naudotis socialinémis medijomis apibréziamas kaip elgesys, kai
vartotojas stebi turinj, taciau pats néra aktyvus socialiniy tinkly dalyvis (Fernandes ir Oliveira, 2024;
Liu ir kt., 2024). Tyrimai rodo, kad socialiniy medijy nuovargj patiriantys vartotojai gali nesumazinti
naudojimosi socialinémis medijomis intensyvumo, taciau tapti pasyviais, nejtraukiais stebétojais
(Chen ir kt., 2023; Liu ir kt., 2024). Qin ir kt. (2024) nustaté, kad socialiniy medijy nuovargis
teigiamai siejasi su pasyvaus naudojimosi ketinimais, o vartotojai, kuriems sunku atsiriboti nuo

platformy, daznai renkasi pasyvy buvima kaip kompromisg.

H6. Socialiniy medijuy nuovargis yra teigiamai susij¢s su ketinimu pasyviai naudotis socialiniais

tinklais.

Suvokiama socialiné parama — tai asmens jsitikinimas, kad esant poreikiui jis gali gauti
palaikymo i$ kity asmeny (Chun ir Lee, 2017; C. Lin ir kt., 2020). Suvokiama socialiné parama yra
svarbi socialiniy tinkly kontekste, nes vartotojai, daZznai naudojasi socialiniais tinklais kaip
psichologiniy sunkumy jveikos mechanizmu, ieSko patarimy ir (arba) palaikymo (Bilgin ir Tas, 2018;

Jabeen ir kt., 2023; Singh ir kt., 2020; Sun ir kt., 2023). Psichologiniy polinkiy (praleidimo baimé,

36



polinkis j nuobodum3) turintys asmenys dél Zemesnés emocinés savireguliacijos yra labiau linke
patirti socialiniy medijy nuovargj (Jabeen ir kt., 2023; Oberst ir kt., 2016; Przybylski ir kt., 2013; Sun
ir kt., 2023; Whelan ir kt., 2020), taciau kartu tokie asmenys taip pat dazniau iesko emocinés paramos
ar kity pozityviy stimuly socialiniuose tinkluose (Dhir ir kt., 2018; Oberst ir kt., 2016; Sun ir kt., 2023;
Whelan ir kt., 2020). Aplinkos veiksniai, tokie kaip prekiy zenkly turinio perkrova ir reklamos
jkyrumas, gali trikdyti vartotojy patirtj socialiniuose tinkluose: prekiy Zenkly turinys didina
informacinj triuk§ma, taip keldamas susierzinimg ir nuovargj (Fernandes ir Oliveira, 2024; Pittman ir
Haley, 2022; Sajjanit, 2023). Ankstesni moksliniai tyrimai rodo, kad suvokiama socialiné parama gali
padéti sumazinti vieniSumo, nerimo ir priklausomybés nuo socialiniy tinkly rizikas taip prisidedant
prie geresnés vartotojy savijautos socialiniuose tinkluose (Bilgin ir Tas, 2018; Sun ir kt., 2023).
Vartotojai, kurie jaucia suvokiama socialing paramg, dazniau iSlieka ramesni ir reciau reaguoja |
iSorinius trikdzius. Jau¢iama suvokiama socialiné parama kuria emocinio saugumo jausmg ir taip
kompensuoja neigiamas, socialiniuose tinkluose patiriamas emocijas (Gabbiadini ir kt., 2021;
Swigtek ir kt., 2021; Whelan ir kt., 2020). Remiantis tuo, kad socialin¢ parama stiprina emocinj
atsparuma ir skatina aktyvesnj jsitraukimg socialiniuose tinkluose (Chun ir Lee, 2017; Whelan ir kt.,
2020; Swiatek ir kt., 2021), galima daryti prielaida, jog ji galéty slopinti psichologiniy ir aplinkos

veiksniy jtakg socialiniy medijy nuovargiui.

H7. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp polinkio j nuobodumag ir socialiniy mediju

nuovargio.

HS8. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp praleidimo baimés ir socialiniu medijy

nuovargio.

H9. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp prekiuy Zenkly turinio perkrovos ir socialiniy

medijy nuovargio.

H10. Suvokiama socialiné parama silpnina ry$j tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy medijy

nuovargio.

Démesingas jsisamoninimas apibréziamas kaip gebéjimas kryptingai sutelkti démesj i
dabartinj momenta, samoningai ir be vertinimo priimant patiriamus i§gyvenimus — mintis, jausmus
bei kiino pojucius (Brown ir Ryan, 2003). AukStesniu démesingo jsisgmoninimo lygiu pasiZymintys
asmenys geba samoningiau valdyti neigiamus i§gyvenimus, susijusius su vidiniais psichologiniais

veiksniais, tokiais kaip polinkis ] nuoboduma ar praleidimo baimé (Boylan ir kt., 2020; Meynadier ir
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kt., 2023; Sriwilai ir Charoensukmongkol, 2015). AukStesniu démesingo jsisgmoninimo lygiu
pasizymintys asmenys geba lengviau atpazinti ir toleruoti nuobodulj; uzuot ieskoje greito sprendimo
nuobodulio malSinimui (pvz. socialiniai tinklai), jie samoningai renkasi kitas veiklas, atitinkancias jy
poreikius ir vertybes (Boylan ir kt., 2020; Brown ir Ryan, 2003; Sriwilai ir Charoensukmongkol,
2015). Démesingo jsisgmoninimo praktikos stiprina gebéjimg atpazinti ir priimti savo emocijas, su
jomis nesitapatinant; taip mazinamas noras impulsyviai reaguoti j praleidimo baimés siun¢iamus
signalus, pavyzdziui, poreikj nuolatos tikrinti socialinius tinklus (Chan ir kt., 2022; Sriwilai ir
Charoensukmongkol, 2015). Démesingas jsisgmoninimas leidZia iSvengti impulsyvaus, perteklinio ar
nesgmoningo socialiniy tinkly naudojimo, kuris daznai prisideda prie socialiniy tinkly nuovargio
formavimosi (Choi ir kt., 2024; Sriwilai ir Charoensukmongkol, 2015; Swiqtek ir kt., 2023). Be to,
démesingas jsisgmoninimas gali padéti atsiriboti nuo iSoriniy trikdZiy, dirgikliy, tokiy kaip prekiy
zenkly turinio perkrova ar reklamos jkyrumas, taip maZzinant jy sukeliamg emocinj diskomfortg (Chan
ir kt., 2022; Sriwilai ir Charoensukmongkol, 2015). Todé¢l tikétina, kad démesingas jsisgmoninimas

galéty silpninti kity aplinkos ir psichologiniy veiksniy jtakg socialiniy medijy nuovargiui.

H11. Démesingas jsisamoninimas silpnina rysj tarp polinkio | nuobodumg3 ir socialiniy medijuy
nuovargio.

H12. Démesingas jsisamoninimas silpnina rySj tarp praleidimo baimés ir socialiniu mediju

nuovargio.

H13. Démesingas jsisgmoninimas silpnina rysj tarp prekiy Zenkly turinio perkrovos ir socialiniy
medijuy nuovargio.
H14. Démesingas jsisamoninimas silpnina rysj tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy medijuy

nuovargio.

2.2 Duomeny rinkimo metodas ir tyrimo instrumentas

Siekiant iSnagrinéti, kokia jtaka psichologiniai ir aplinkos veiksniai daro socialiniy medijy
nuovargiui bei tolimesniems naudojimosi ketinimams buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas — anketiné
apklausa. Sis metodas pasirinktas, remiantis ankstesniy autoriy, analizavusiy socialiniy medijy

nuovarg] tyrimais (Baj-Rogowska, 2023; Bright ir kt., 2022; Cao ir Sun, 2018; Dhir ir kt., Islam ir kt.,
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2020; Luhur ir kt., 2023; Whelan ir kt., 2020; Zhang ir kt., 2016 ir kt.). Anketa bus platinama internete,
taip uztikrinant reikiama respondenty kiekj, atsakymy gavimo greitj bei standartizuotus, analizei
tinkamus duomenis. Pildydami anketa internetu, respondentai gali buti uZztikrinti dél savo
anonimiskumo, tod¢l tikétinas didesnis atvirumas ir saziningumas, atsakant j klausimus; Sis aspektas

itin svarbus tiriant psichologinius veiksnius.

Skirtingi socialiniai tinklai pasizymi skirtingomis funkcijomis, turiniu bei vartojimo jprociais,
todel siekiant tikslesniy tyrimo rezultaty pasirinkta apklausoje analizuoti vieng socialinj tinklg —
JInstagram*. Si platforma pasizymi auksta komercinio turinio koncentracija, o prekiy zenkly turinio
perkrova ir reklamos jkyrumas yra vieni i§ darbe analizuojamy veiksniy, kurie gali sukelti socialiniy
medijy nuovarg] (Bright ir Logan, 2018; Fernandes Oliveira, 2024). ,,Instagram* platformos ypatybés
— dominuojantis vizualus turinys, riboto laiko turinys (Stories), gali stiprinti praleidimo baime ir taip
prisidéti prie socialiniy tinkly nuovargio formavimosi (Oberst ir kt., 2016; Xie ir kt., 2024). Taip pat
platformoje paplite trumpo formato vaizdo jrasai (Reels) gali skatinti pavirSutini§kg turinio vartojima,
taip prisidedant prie nuobodulio patyrimo bei pasyvaus naudojimosi rizikos (Siimer ir Biittner, 2022).
Siekiant atrinkti respondentus, kurie naudojasi socialiniu tinklu ,,Instagram®, apklausoje taikomas
atrankinis klausimas, kuris siekia nustatyti ar respondentas per pastargjj ménesj naudojosi socialiniu
tinklu. Jeigu respondentas nurodo, kad socialiniu tinklu nesinaudojo — apklausa uzbaigiama. Kitame
klausime susijusiame su ,JInstagram® vartojimu, siekiama iSsiaiSkinti kaip daznai respondentas
naudojasi platforma. Didesnis naudojimo intensyvumas sietinas su didesne informacijos perkrova,
nuobodulio patyrimu, praleidimo baime bei emociniu iSsekimu, kurie prisideda prie socialiniy medijy

nuovargio formavimosi (Dhir ir kt., 2018; Whelan ir kt., 2020).

Siekiant istirti, kokig jtaka skirtingo poveikio psichologiniai ir aplinkos veiksniai daro socialiniy
medijy nuovargiui ir ketinimui sustabdyti ar pasyviai naudotis socialiniais tinklais, atrinkti 9
konstruktai: polinkis nuobodumui, praleidimo baim¢, informacijos perkrova, reklamos jkyrumas,
socialiniy medijy nuovargis, démesingas jsisgmoninimas, socialiné parama, pasyvus ketinimas ir
ketinimas nutraukti naudojimasi socialinémis medijomis. Konstruktai atrinkti, remiantis analizuota
literattira, konstrukto patikimumo rodikliais (Cronbach’s alpha) ir Saltinio patikimumu (analizuoti
straipsniai publikuoti Academic Journal Guide, 2024 sgrase). Originaliuise konstruktuose pateikiami
5,6 ir 7 baly Likerto tipo teiginiai yra suvienodinami j 7 baly skales, taip uztikrinant teiginiy matavimo
vienodumg bei maZinant respondenty kognityving apkrova. Originaliis konstruktai pateikiami /

priede. Pilnas anketos klausimynas pateikiamas 2 priede.
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Polinkis nuobodumui matuojamas pagal Whelan ir kt. (2020) polinkio nuobodumui skale (o =
0,79). Si skal¢, remiasi ankstesniy tyréjy Vodanovich ir kt., (2005) ir Brooks (2015) darbais ir yra
pritaikyta socialiniy tinkly kontekstui, sutelkiant démes; j iSorinius veiksnius bei stimulus, darancius
jtaka polinkiui j nuobodumg. Naudojama 7 baly Likerto skal¢ nuo ,,visiSkai nesutinku® iki ,,visiskai
sutinku®. Naudojami Sie 6 teiginiai: /) Man yra itin nuobodu zitiréti kity Zmoniy asmeninius vaizdo
jrasus ar kelioniy nuotraukas;, 2) Daugelis veikly, kurias turiu atlikti, yra pasikartojancios ir
monotoniskos; 3) Man biity labai sunku rasti darbg, kuris buty pakankamai jaudinantis; 4) Jei
neveikiu nieko jaudinancio ar bent kiek pavojingo, jauciuosi prislégtas (-a) ir apatiskas (-a); 5)
Atrodo, kad per televizijq ar kino teatruose visq laikq rodo tuos pacius senus dalykus — tai jau pabodo,

6) Biidamas (-a) jaunas (-a), daznai atsidurdavau monotoniskose ir varginanciose situacijose.

Prekiu Zenkly turinio perkrova matuojama naudojant adaptuota Whelan ir kt. (2020)
informacijos perkrovos socialiniuose tinkluose skale (o = 0.88). Naudojama 7 baly Likerto skal¢ nuo
,»VvisiSkai nesutinku‘ iki ,,visiSkai sutinku‘. Skalé adaptuojama pritaikant jg prekiy Zenkly turinio
kontekstui — ,,informacija®, keiiama j ,,prekiy zenkly turinys*. Naudojami $ie 3 teiginiai: /) DazZnai
Jjauciuosi issiblaskes (-iusi) dél per didelio prekiy Zenkly turinio kiekio socialiniuose tinkluose; 2)
Pastebiu, kad jauciuosi perkrautas(-a) prekiy Zenkly turinio kiekiu, kurj kasdien apdorojau
, Instagram * socialiniame tinkle; 3) Paprastai mano problema yra ta, kad turiu per daug prekiy
Zenkly turinio ,, Instagram‘ socialiniame tinkle, kurj sunku suprasti, o ne per mazai turinio, kad

galéciau priimti sprendimus.

Reklamos jkyrumas matuojamas naudojant Li ir kt. (2002) reklamos jkyrumo skalg (o = 0.90).
Naudojama 7 baly Likerto skalé¢ nuo ,,visisSkai nesutinku* iki ,,visiSkai sutinku®. Skal¢je naudojami
budvardziai, apibiidinantys jkyrig reklamg; skalé adaptuojama socialiniy tinkly kontekstui, naudojant
jvadinj sakinj: ,,Reklamos ,,Instagram* socialiniame tinkle yra...“. Naudojami Sie 7 biudvardziai: 1)
Blaskancios (trukdo susikaupti); 2) Neraminancios (trikdo ramybe); 3) Primestos; 4) Isiterpiancios
(trukdo narsymo patirtj); 5) Ikyrios (per daug daznos), 6) Invazyvios (pazeidziancios privatumg); 7)
Per daug pastebimos (ryskios, didelés).

Praleidimo baimé matuojama pagal Przybylski ir kt. (2013), praleidimo baimes skale (o = 0.88).
Si skalé yra pla¢iai naudojama socialiniy medijy tyrimuose (Dhir ir kt., 2018; Swiatek ir kt., 2021;
Tandon ir kt., 2021; Wegmann ir kt., 2017). Naudojama 7 baly Likerto skalé nuo ,,visiskai nebiidinga
man‘ iki ,,visiSkai biidinga man®. Naudojami Sie 10 teiginiy: /) Baiminuosi, kad kiti turi daugiau

vertingy patirciy nei as, 2) Baiminuosi, kad mano draugai turi daugiau vertingy patirciy nei as; 3)
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Jauciu nerimg suzinojes (-usi), kad draugai smagiai leidzia laikg be manes; 4) Jauciu nerimq, kai
nezinau, kq veikia mano draugai, 5) Man svarbu suprasti draugy grupés juokelius (angl. inside-joke);
6) Kartais susimgstau, ar neskiriu per daug laiko bandymams sekti, kas vyksta aplink; 7) Mane erzina,
kai praleidziu progq susitikti su draugais; 8) Kai gerai praleidziu laikqg, man svarbu pasidalinti tuo
internete (pvz. jkelti story); 9) Mane erzina, kai nepavyksta dalyvauti suplanuotame susitikime su

draugais; 10) Net atostogaudamas (-a), stengiuosi sekti, kq veikia mano draugai.

Socialiniy medijy nuovargiui matuoti naudojama Lee ir kt. (2016) socialiniy medijy nuovargio
skalé (a0 = 0.90). Naudojama 7 baly Likerto skalé nuo ,,visiSkai nesutinku‘ iki ,,visiSkai sutinku®.
Naudojami Sie 5 teiginiai: /) Man yra sunku atsipalaiduoti po nuolatinio ,, Instagram *“ naudojimo, 2)
Pasinaudojes (-usi) ,, Instagram®, jauciuosi labai pavarges (-usi);, 3) Jauciuosi issekes (-usi) dél
., Instagram *“ naudojimo; 4) Man yra sudétinga susikoncentruoti, po to, kai pasinaudoju ,, Instagram *
socialiniu tinklu; 5) Kai naudojuosi ,, Instagram*, daznai jauciuosi per daug pavarges (usi), kad

galéciau atlikti kitas uzduotis.

Démesingam jsisamoninimui matuoti naudojama Brown ir Ryan (2003) démesingo
jsisgmoninimo skalé (o = 0.82). Naudojama 7 baly Likerto skal¢ nuo ,,beveik niekada“ iki ,,visada®.
Si skalé ankséiau taikyta socialiniy tinkly tyrimuose, analizuojant rysj tarp démesingo jsisamoninimo
ir priklausomybés nuo socialiniy tinkly (Kang ir kt., 2025; Sriwilai ir Charoensukmongkol, 2015 ).
Naudojami Sie 15 teiginiy: 1) Galiu isgyventi tam tikrqg emocijq ir to nesuvokti, kol nepraeina Siek tiek
laiko, 2) Sudauzau daiktus ar ispilu gérimus, nes esu issiblaskes (-usi), nesukoncentruoju démesio
arba galvoju apie kq nors kitq, 3) Man sunku islikti susitelkus j tai, kas vyksta Siuo momentu, 4)
Daznai einu greitai j kelionés tikslg, neatkreipdamas (-a) démesio j tai, kq patiriu pakeliui; 5) As
linkes (-usi) nepastebéti fizinés jtampos ar diskomforto, kol jie is tikryjy nepatraukia mano démesio,
6) Pamirstu Zmoniy vardus vos isgirdus juos pirmgq kartg,; 7) Atrodo, kad veikiu ,, autopilotu “, nelabai
suvokdamas (-a), kq darau; 8) Skubu atlikti daug skirtingy veikly, neskirdamas (-a) joms reikiamo
démesio; 9) Taip susitelkiu j tikslg, kurj noriu pasiekti, kad prarandu rysj su tuo, kg darau Siuo metu,
10) Atlieku darbus automatiskai, nesuvokdamas (-a), kg darau; 11) Klausausi Zmoniy, tuo pat metu
galvojant apie kq nors kito, 12) Nuvaziuoju j vietq ,, autopilotu** ir nesuprantu kodél ten atsidiiriau;
13) Mintimis uzstringu praeityje arba ateityje; 14) Atlieku veiklas, neskirdamas (-a) joms démesio;

15) UzkandzZiauju net nesuvokdamas (-a), kad valgau.

Suvokiama socialiné parama matuojama naudojant Liang ir kt. (2011) socialinés paramos skalg,

kuri turi dvi dimensijas — emocinés pramos (a = 0.93) ir informacinés paramos (o = 0.92). Naudojama
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7 baly Likerto skalé nuo ,,visiSkai nesutinku‘ iki ,,visiSkai nesutinku®. Skalé adaptuojama bendram
socialiniy medijy kontekstui, kei¢iant konstrukte nurodoma socialinj tinklg ,,Plurk* i ,,Socialiniai
tinklai“. Naudojami sie 4 emocinés paramos teiginiai: 1) Kai patiriu sunkumy, jauciu palaikymgq is
kai kuriy ,, Instagram* vartotojy, 2) Kai patiriu sunkumy, kai kurie ,,Instagram* vartotojai mane
paguodzia ir padrgsina; 3) Kai patiriu sunkumy, kai kurie ,, Instagram* vartotojai isklauso mano
asmeninius iSgyvenimus, 4) Kai patiriu sunkumy, kai kurie ,, Instagram‘“ vartotojai rodo ripestj ir
susidoméjimg mano savijauta. Bei 3 informacinés paramos teiginiai: 1) Kai kurie ,, Instagram*
vartotojai pasiiulyty man pagalbq, kai man jos prireikty; 2) Susidirus su problema, kai kurie
., Instagram * vartotojai suteikty man informacijos, padésiancios isspresti problemq; 3) Kai patiriu

sunkumy, kai kurie ,, Instagram * vartotojai padeda man issiaiskinti prieZastis ir suteikia pasiilymy.

Ketinimas sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis matuojamas naudojant Maier ir kt.
(2015) ketinimo nutraukti naudojimgsi socialiniais tinklais skale (a = 0.80). Skaléje originaliai
naudojamas ,,Facebook* socialinis tinklas kei¢iamas ] ,,Instagram®. Naudojama 7 baly Likerto skalé
nuo ,,visiSkai nesutinku* ik1 ,,visiSkai sutinku*. Naudojami Sie 3 teiginiai: /) A4S ,, uzsaldysiu“ ir (arba)
istrinsiu savo ,, Instagram* paskyrq, 2) Ateityje, naudosiu kitq socialinj tinklg negu ,, Instagram*; 3)

Ateityje, naudosiu ,, Instagram *“ maZiau negu iki siol.

Ketinimas pasyviai naudotis socialinémis medijomis matuojamas pagal Ali ir kt. (2023),
pasyviy ketinimy skale (a = 0.98). Si skalé adaptavo ankstesne Liu ir kt., (2019) pasyviy ketinimy
skale (o = 0.945), pritaikant ja bendram socialiniy tinkly kontekstui. Naudojama 7 baly Likerto skalé
nuo ,,visiSkai nesutinku‘ iki ,,visiSkai sutinku®. Naudojami Sie 9 teiginiai: /) Ketinu sumaZzinti savo
jrasy, talpinamy ,, Instagram: skaiciy, 2) Ketinu daug reciau publikuoti turinj ,, Instagram* nei iki
siol; 3) Ketinu sumazinti savo rasomy komentary skaiciy ,, Instagram *“ socialiniame tinkle; 4) Ketinu
daug reciau komentuoti jrasus ,, Instagram‘ nei iki Siol; 5) SumaZinsiu patiktuky (,,like*) skaiciy,
kuriuos duodu kitiems vartotojams ,,Instagram* socialiame tinkle; 6) Ketinu daug reciau spausti
., patinka “ kitiems ,, Instagram “ vartotojams nei iki Siol; 7) Ketinu sumazinti savo atsakymy kitiems
., Instagram * vartotojams skaiciy, 8) Ketinu daug reciau atsakyti kitiems ,, Instagram “ vartotojams

nei iki siol; 9) Jei galéciau, visiskai neskelbciau jokio turinio ,, Instagram “ socialiniame tinkle.

Kitg klausimyno dalj sudaro demografiniai klausimai — respondenty lytis, amzius, i$silavinimas
bei pajamos. Duomenims, apie respondenty lytj gauti naudojama nominalin¢ skal¢; respondenty
praSoma jraSyti lytj savarankiskai, taip gerbiant jvairove, jtrauktj ir uztikrinant tyrimo dalyviams

galimybe patiems nurodyti savo lyting tapatybe. Duomenims, apie respondenty amZziy gauti,
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naudojama santykiné skalé; respondenty prasoma jrasyti amziy savarankiskai, taip siekiant uztikrinti
didesnj duomeny tikslumg ir sumazinti galimg respondenty diskomforta, susijusj su i§ anksto
apibréztomis amziaus grupémis. ISsilavinimui ir pajamoms matuoti naudojama ranginé skalé,

pateikiami atsakymy variantai.

2.3 Tyrimo imties dydis ir duomeny analizés metodas

Sio tyrimo tiksliné auditorija yra 18 m. ir vyresni Zmonés, gyvenantys Lietuvoje ir
besinaudojantys ,Instagram® socialiniu tinklu. Tyrimui atlikti, respondentai buvo atrinkti
netikimybinés, patogiosios atrankos principu. Patogumo imtis laikoma tinkama pirminiams,
koreliaciniams tyrimams, kuriuose siekiama patikrinti teorinio modelio pritaikomumg konkreciose
grupése (Etikan ir kt., 2016). Taip pat $is metodas pasirinktas dél praktiniy tyrimo apribojimy — laiko,
finansiniy ir ZmogiSkyjy iStekliy. Tyrimo imties dydZio nustatymui pasirinkta remtis ankstesniy
tyréjy, vykdziusiy socialiniy medijy nuovargio tyrimus gergja praktika. Ankstesniy tyréjy tyrimy
imtys pateikiamos / lenteléje. Sis metodas yra tinkamas, kuomet sunku nustatyti tiksly tyrimo
populiacijos dydj (Etikan ir kt., 2016). Nors vieSai prieinami duomenys leidzia apytiksliai jvertinti
»Instagram® socialinio tinklo vartotojy skai¢iy Lietuvoje, néra galimybés patikimai atmesti tyrimui
netinkamos auditorijos — pavyzdziui, nepilnameciy ar neaktyviy vartotojy. D¢l to remtis bendra

populiacija bty netikslu, tad imties dydis grindziamas empiriSkai pagrjsta kity tyrimy praktika.

1 lentelé

Ankstesniy autoriy respondenty imtis

Eil. nr. Autorius, metai Tyrimo metodas Imtis
1. Whelan ir kt. (2020) Internetiné apklausa 286
2. Luhur ir kt. (2023) Internetiné apklausa 115
3. Swiatek ir kt. (2021) Internetiné apklausa 264
4. Fernandes ir Oliveira (2024) | Internetiné apklausa 282
5. Jabeen ir kt. (2023) Internetiné apklausa 305
6. Kamal ir kt. (2020) Apklausa 300
7. Islam ir kt. (2020) Internetiné apklausa 220
Vidurkis: 253

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Atrinkus 7 socialiniy medijy nuovargio tyrimus (/ lentelé), buvo nustatytas imties vidurkis —
253 respondentai. Vadinasi, siekiant istirti kokia jtakg skirtingo poveikio (skatinantys ir slopinantys)
aplinkos ir psichologiniai veiksniai daro socialiniy medijy nuovargiui ir tolimesniems naudojimosi

ketinimams, reikalinga apklausti 253 respondentus.

Analizuojant tyrimo duomenis pirmiausia bus vertinamas tyrimui naudoty skaliy vidinis
patikimumas, apskai¢iuojant Cronbach‘o alfa (o) koeficienta kiekvienam konstruktui. Sis rodiklis
leidzia jvertinti ar skalg sudarantys teiginiai yra nuosekliis ir matuoja ta pati konstrukto aspekta
(Tavakol ir Dennick, 2011). Tyrimo hipotezéms tikrinti naudojama tiesiné regresija, daugialypé

tiesiné regresija ir moderacija.
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3. PSICHOLOGINIU IR APLINKOS VEIKSNIU ITAKOS SOCIALINIU
MEDIJU NUOVARGIUI IR KETINIMUI SUSTABDYTI
NAUDOJIMASI ARBA PASYVIAI NAUDOTIS SOCIALINEMIS
MEDIJOMIS TYRIMO DUOMENU ANALIZE

3.1 Tyrimo demografiniy rodikliy apZvalga

Sio baigiamojo magistro darbo apklausa pradéjo pildyti 304 respondentai; 19 respondenty
neigiamai atsake ] atrankinj apklausos klausimg ,,Ar per pastargj; ménesj naudojotés socialiniu tinklu
LHInstagram®“?* ir toliau apklausos netesé. Atlikus likusiyjy 285 respondenty duomeny patikra, dél
netinkamumo buvo atmesti 16 respondenty. Taigi, toliau darbe analizuojami 269 respondenty
atsakymy duomenys. Remiantis ankstesniy autoriy tyrimy imties gerosios praktikos vidurkiu, reikéjo
apklausti 253 respondentus, tad galima teigti, jog turimas respondenty atsakymy skaiCius pilnai
atitinka imties dydziui keliamus reikalavimus. Anketa buvo pricinama pildymui 2025 m. rugséjo 3—

spalio 9 dienomis per ,,Google Forms* platforma ir platinama respondentams per socialinius tinklus.

Tyrime naudoti Sie demografiniai-socialiniai rodikliai: lytis, amzius, iSsilavinimas bei
pajamos per tipinj ménes]. DidZigjg dalj tyrimo respondenty sudaré moterys (68,8%), vyrai tuo tarpu
(31,2%). Pagal amziy didziausia respondenty grupé 25-34 m. asmenys (43,5%), kiek mazesng grupe
sudaré 18-24 m. asmenys (35,7%), 35-44 m. (16,4%), 45-54 m. (2,6%) bei 55-60 m. (1,8%). Anketoje
respondentai patys gal€jo jrasyti savo amziy, todél amziaus grupés sudarytos remiantis Zemiausiu ir
auk$¢iausiu faktiniu respondenty amziumi. Zvelgiant j issilavinimo rodiklius, didZioji dalis
respondenty 55% nurodé turintys aukstajj iSsilavinima, 16,7% vidurinj, 10,4% auksta;ji
neuniversitetinj, 10% aukstesnjji, 5,6% profesinj bei 2,3% pagrindinj. DidZziausias pasiskirstymas
matomas Zvelgiant  respondenty pajamas per tipinj ménesj: 24,2% nurodé¢ gaunantys nuo 1301
iki1600 eury, 21,9% nuo 1001 iki 1300 eury, 20,4% iki 777 eury, 13,8% nuo 1601 iki 2000 eury, 13%
daugiau nei 2000 eury bei 6,7% nuo 778 ikil000 eury. Apibendrinant galima teigti, kad didzioji dalis
respondenty yra 25-34 mety moterys, turin¢ios aukstajj iSsilavinimag. Pilni duomenys pateikiami 2

lenteléje.
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2 lentelé

Respondenty socialinés-demografinés charakteristikos

N Proc.
Lytis Moteris 185 68.8
Vyras 84 31.2
AmzZius 18-24 m. 96 35.7
25-34 m. 117 43.5
35-44 m. 44 16.4
45-54 m. 7 2.6
55-60 m. 5 1.8
ISsilavinimas Pagrindinis 6 2.3
Vidurinis 45 16.7
Profesinis 15 5.6
Aukstesnysis 27 10
Aukstasis neuniversitetinis 28 10.4
Aukstasis universitetinis 148 55
Pajamos Iki 777 eury 55 20.4
778-1000 eury 18 6.7
1001-1300 eury 59 21.9
1301-1600 eury 65 24.2
1601-2000 eury 37 13.8
Daugiau nei 2000 eury 35 13

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

3.2 Tyrimo klausimyno patikimumo vertinimas

Siekiant jvertinti naudotos konstrukty patikimuma, apskaiCiuoti atskiry teiginiy, kurie
priskiriami konstruktams, Cronbach's alpha koeficientai. [prastai, skalé laikoma patikima jeigu
Cronbach's alpha koeficientas yra didesnis nei 0.7 (Hair ir kt., 2018). Matuojant skaliy patikimuma,

nustatyta, kad Polinkio nuobodumui skalés Cronbach's alpha koeficientas a=0.658. Socialiniuose
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moksluose Cronbach's alpha reik§més nuo 0.6 iki 0.7, jprastai laikomomis maziau patikimomis, taciau
gali biiti priimtinos priklausomai nuo konteksto ir pagrindimo (Huang, 2022; Tavakol ir Dennick,
2011). Taip pat pastebima, kad konstruktai, matuojantys psichologinius veiksnius, daznai rodo
mazesnes Cronbach's alpha vertes dél jy sudétingumo ir heterogeniskumo (Edelsbrunner ir kt., 2025;
Tavakol ir Dennick, 2011). Matuojant psichologiniy skaliy patikimuma, rekomenduojama taikyti
papildomas analizes, atsizvelgiant j heterogeniskumg (Izah ir kt., 2023). Tam ir kt. (2021) pabrézia,
kad polinkis j nuoboduma yra daugiasluoksnis reiskinys, apimantis tokias dimensijas kaip nuobodulio
daznis, intensyvumas bei suvokiamas nuobodulys. Esant tokiam konstrukto sudétingumui Cronbach'’s
alpha gali nepakankamai jvertinti skalés patikimumg, nes neatsizvelgiama j daugiamatisSkumg ir
nevienalytes elementy koreliacijas (Tam ir kt., 2021). Atsizvelgiant ] tai, laikoma, kad polinkio

nuobodumui skal¢é yra tinkama tolimesnei analizei.

Analizuojant Praleidimo baimés skalés patikimumg, nustatyta, kad Cronbach's alpha
koeficientas a=0.764. Nors laikytina, kad §i skalé yra patikima, pastebéta, kad vieno i$ teiginiy (F10
»Net atostogaudamas stengiuosi sekti kg veikiai mano draugai*), koreliacija su bendru skalés jverciu
buvo neigiama (r = —0.456). Kadangi teiginys neatitiko bendros konstrukto krypties, siekiant pagerinti
skalés vidinj suderinamuma ir vientisumg, rekomenduojama teiginj pasalinti i$ skalés (Chan ir Idris,
2017; Vidal ir kt., 2021). Pasalinus teiginj, nustatyta, kad praleidimo baimés skalés Cronbach's alpha

tolimesnei analizei.

Kity analizuojamy skaliy Cronbach's alpha koeficientai parodé tinkama patikimuma: prekiy
zenkly turinio perkrovos 0=0.835, reklamos jkyrumo a=0.852, socialiniy medijy nuovargio a=0.855,
démesingo jsisgmoninimo a=0.794, suvokiamos socialinés pramos a=0.905, ketinimo sustabdyti
naudojimasi socialinémis medijomis a=0.742, ketinimo pasyviai naudotis socialinémis medijomis
a=0.905, tad laikoma, kad jos yra tinkamos tolimesnei analizei. Visy skaliy Cronbach's alpha
koeficienty reikSmés pateikiamos 3 lenteléje. Detali informacija apie Cronbach‘s alpha skai¢iavimus

su SPSS lentelémis pateikiama 3 darbo priede.
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3 lentelé

Skaliy patikimumo Cronbach's alpha koeficientai

Skalés pavadinimas

Teiginiy skaicius

Cronbach's alpha

socialinémis medijomis

skaléje koeficientas

Polinkis nuobodumui 6 0.658
Praleidimo baimé 9 0.845
Prekiy zenkly turinio perkrova 3 0.835
Reklamos jkyrumas 7 0.852
Socialiniy medijy nuovargis 5 0.855
Démesingas jsisgmoninimas 15 0.794
Suvokiama socialiné parama 7 0.905
Ketinimas sustabdyti naudojimasi 3 0.742
socialinémis medijomis

Ketinimas pasyviai naudotis 9 0.905

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Toliau buvo patikrintas konstrukty normalumo pasiskirstymas atsizvelgiant j Skewness ir

Kurtosis parametrus. Visy skaliy Skewness ir Kurtosis reik§Smés pateko j priimting (—1; +1) intervala,

todél laikomi normaliai pasiskirséiusiais ir tinkami tolimesniems parametriniams tyrimams (George

ir Mallery, 2016). Duomenys pateikiami 4 [enteléje. Kadangi imtis yra pakankamai didelé (N = 269),

papildomi normalumo testai (Kolmogorov—-Smirnov, Shapiro—Wilk) nebuvo taikomi, nes tokie testai

didelése imtyse yra pernelyg jautris ir gali klaidingai rodyti reik§mingus nukrypimus nuo normalumo

(Field, 2017).
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4 lentelé

Normalumo pasiskirstymas Skewnes ir Kurtosis rodikliai

Skewness Kurtosis
Std. | Statistic | Std.
Statistic | Error Error

Polinkis nuobodumui ,363 ,149 ,142 ,296
Démesingas jsisgmoninimas -,173 ,149 ,396 ,296
Prekiy Zenkly turinio perkrova ,088 ,149 -, 796 ,296
Reklamos jkyrumas -,547 ,149 -,044 ,296
Praleidimo baimé -,178 ,149 -,630 ,296
Socialiniy medijy nuovargis -,216 ,149 -,644 ,296
Suvokiama socialiné parama -014 ,149 -, 707 ,296
Ketinimas  sustabdyti  naudojimgsi  socialinémis ,199 ,149 -,590 ,296
medijomis
Ketinimas pasyviai naudotis socialinémis medijomis ,036 , 149 -,216 ,296

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

3.3 Hipoteziy tikrinimas

Analizuojant H1-H4, pradzioje buvo atlikta Pearson koreliaciné analizé, siekiant jvertinti ar
tarp tyrimo kintamyjy (polinkio nuobodumui, praleidimo baimés, prekiy Zenkly turinio perkrovos,
reklamos jkyrumo ir socialiniy medijy nuovargio) egzistuoja statistiskai reik§mingi abipusiai rysiai.

Koreliacijos SPSS analizés duomenys pateikiami 4 priede.

Atlikus Pearson koreliacing analiz¢ nustatyta, kad visi nagrinéti kintamieji yra teigiamai ir
statiSkai reik§mingai susije tarpusavyje (p <0,001). RySio stiprumas interpretuotas pagal Cohen
(1988) gaires, kur jeigu r = 0 — rysio néra, nuo £0.1 iki £0.3 yra silpnas rysys, jei r nuo £0.3 iki £0.5
— vidutinis rySys ir nuo £0.5 iki +1.0 — stiprus rySys. Pagal Siuos kriterijus nustatytas stiprus teigiamas

rys$is tarp Socialiniy medijy nuovargio ir prekiy zenkly turinio perkrovos (r = 0,552, p < 0,001).
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Vidutinio stiprumo teigiami ry$iai nustatyti tarp socialiniy medijy nuovargio ir praleidimo baimés (r
= 0,404, p <0,001), socialiniy medijy nuovargio ir reklamos jkyrumo (r = 0,371, p <0,001), socialiniy
medijy ir polinkio nuobodumui (r = 0,330, p < 0,001), reklamos jkyrumo ir prekiy zenkly turinio
perkrovos (r = 0,478, p < 0,001), polinkio nuobodumui ir prekiy Zenkly turinio perkrovos (r = 0,430,
p < 0,001) bei praleidimo baimés ir prekiy zenkly turinio perkrovos (r = 0,349, p < 0,001). Silpni,
taCiau statistiSkai reikSmingi rySiai nustatyti tarp praleidimo baimés ir reklamos jkyrumo (r = 0,206,
p < 0,001), polinkio nuobodumui ir reklamos jkyrumo (r = 0,217, p < 0,001) bei praleidimo baimés
ir polinkio nuobodumui (r = 0,260, p < 0,001). Analizés duomenys pateikiami 5 lenteléje.

5 lentelé

Pearson koreliacinés analizes rodikliai

Kintamieji r p RySio stiprumas
Socialiniy medijy nuovargis — Praleidimo baimeé 0,404 | <0,001 Vidutinis
Socialiniy medijy nuovargis — polinkis nuobodumui 0,330 | <0,001 Vidutinis
Socialiniy medijy nuovargis — reklamos jkyrumas 0,371 | <0,001 Vidutinis
Socialiniy medijy nuovargis — prekiy zenkly turinio perkrova | 0,552 | <0,001 Stiprus
Praleidimo baimé — polinkis nuobodumui 0,260 | <0,001 Silpnas
Praleidimo baimé — reklamos jkyrumas 0,206 | <0,001 Silpnas
Praleidimo baimé — prekiy zenkly turinio perkrova 0,349 | <0,001 Vidutinis
Polinkis nuobodumui — reklamos jkyrumas 0,217 | <0,001 Silpnas
Polinkis nuobodumui — prekiy zenkly turinio perkrova 0,430 | <0,001 Vidutinis
Reklamos jkyrumas — prekiy zenkly turinio perkrova 0,478 | <0,001 Vidutinis

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Atlikus Pearson koreliacijos analize nustatyta, kad taro visy kintamyjy egzistuoja reikSmingas
teigiamas rySys. Labai stipriy (r > 0,7) rySiy nepastebéta, todél akivaizdziy multikolinearumo

poZymiy néra, duomenys tinkami tolimesnei daugialypei regresinei analizei.

Toliau siekiant jvertinti ry§j tarp kintamyjy ir patikrinti H1-H4 atlikta daugialypé tiesiné
regresija tarp minéty nepriklausomy kintamyjy (polinkio nuobodumui, praleidimo baimés, reklamos

ikyrumo bei prekiy zenkly turinio perkrovos) bei socialiniy tinkly nuovargio. Daugialypé tiesiné
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regresija leidzia jvertinti kiekvieno nepriklausomo kintamojo unikalig jtaka priklausomam, kity
nepriklausomy kintamyjy kontekste. Modelio diagnostiniai rodikliai rodo, kad tolerancija >0,25; VIF
<2; Durbin-Watson=1,753, todél multikolinearumo ir autokoreliacijos pozymiy nenustatyta, modelis
tinkamas analizei. Modelio R? =0,373, ANOV A testas reik§mingas (F(4,264)=39,33, p<0,001). Tarp
nepriklausomy kintamyjy reikSmingg teigiama jtaka socialiniy medijy nuovargiui turi prekiy zenkly
turinio perkrova (B=0,379, p<0,01), praleidimo baimé (B=0,225, p<0,01) ir reklamos jkyrumas
(B=0,126, p=0,024). Polinkis j nuobodumg jtakos socialiniy tinkly nuovargiui neturi (f=0,081,
p=0,139). Regresijos duomenys pateikiami 6 lenteléje. SPSS daugialypés regresijos rodikliai H1-H4
pateikiami 5 priede.

Nors koreliaciné analizé parodé statistiSkai reikSmingg ryS] tarp praleidimo baimeés ir
socialiniy medijy nuovargio, daugialypéje regresijoje, jtraukiant kitus kintamuosius, praleidimo
baimés jtaka tapo nereikSminga. Tai gali rodyti, kad polinkio nuobodumui jtaka socialiniy medijy
nuovargiui gali biiti netiesioginé, o daugialypé€je regresijoje kiti nepriklausomi kintamieji persidengia

su polinkio nuobodumui poveikiu.

6 lentelé

H1-H4 Daugialypés tiesinés regresijos rodikliai

Kintamieji Nestandartizuoti | Standartizuoti t p Tolerancija | VIF | R2
koeficientai koeficientai
B | St.paklaida B 1,203 | ,0230 - - ,373
(Konstanta) ,443 ,36 -
Reklamos ,145 ,064 ,126 2,267 | ,024 , 769 1,300
ikyrumas
Prekiy zenkly ,339 ,055 379 6,145 | <,001 ,625 1,600
turinio perkrova
Polinkis i 112 ,076 ,081 1,483 | ,139 ,801 1,249
nuoboduma
Praleidimo baime ,263 ,061 ,225 4,282 | <,001 ,861 1,161
Regresijos lygtis Socialiniy medijy nuovargis=0.443+0.145(Reklamos jkyrumas)+0.339(Prekiy Zenkly
turinio perkrova) +0.263(Praleidimo baimé)

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais
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Remiantis daugialypés tiesinés regresijos duomenimis, galima teigti, kad:
H1. Polinkis nuoboduliui yra teigiamai susijes su socialiniy medijy nuovargiu — atmesta.
H2. Praleidimo baimé yra teigiamai susijusi su socialiniy medijy nuovargiu — patvirtinta.

H3. Prekiy Zenkly turinio perkrova yra teigiamai susijusi su socialiniy medijy nuovargiu —

patvirtinta.

H4. Reklamos jkyrumas yra teigiamai susij¢s su socialiniy medijy nuovargiu — patvirtinta.

Hipotezéms H5-H6 patikrinti naudojama tiesiné regresija. SPSS analizés duomenys H5-H6
pateikiami 6 priede.

HS. Socialiniy mediju nuovargis yra teigiamai susijes su ketinimu sustabdyti naudojimagsi
socialinémis medijomis

Analizuojant duomenis, nustatyta, kad Durbin-Watson rodiklis (DW=1,647), todél
reikSmingy autokoreliacijos poZymiy néra ir duomenys yra tinkami tolimesnei regresinei analizei.
Socialiniy medijy nuovargio ir ketinimo sustabdyti naudojimgsi socialinémis medijomis tiesinés
regresijos duomenys (7 lentelé) rodo, kad determinacijos koeficientas R?=0,243, tad duomenys
tinkami analizei. ANOVA testo reikSmingumas reikSmé p<0,001, taigi, regresijos lygtis gali biiti
sudaroma i$ Siy kintamyjy. Socialiniy tinkly nuovargio standartizuota  koeficiento reikSmeé 0,493 , o
reikSmingumo koeficientas p<0,001. Taigi, galima teigti, kad socialiniy medijy nuovargis yra

teigiamai susijes su ketinimu sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis — HS patvirtinta.

7 lentelé

H5 Tiesinés regresijos rodikliai

Kintamieji Nestandartizuoti | Standartizuoti | R? t p
koeficientai koeficientai
B St. paklaida B
(Konstanta) 1,466 ,245 - - 5,986 | <,001
Socialiniy medijy nuovargis ,530 ,057 ,493 ,243 1 9,264 | <,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais
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H6. Socialiniy mediju nuovargis yra teigiamai susijes su ketinimu pasyviai naudotis socialiniais

tinklais.

Atlikus Durbin-Watson testa nustatyta, kad (DW=0,806), kas rodo silpng pozityvios
autokoreliacijos pozymj, taciau jvertinus didelg imtj (N=269), VIF rodiklj (VIF=1,000) ir modeliui
esant statistiSkai reikSmingam (p<0,001), $i neatitiktis nelaikoma esmine analizés patikimumui, todél
toliau taikoma tiesiné regresija. Socialiniy tinkly nuovargio ir ketinimo pasyviai naudotis socialiniais
tinklais tiesinés regresijos duomenys (8 lentelé) rodo, kad determinacijos koeficientas R?>=0,221, tad
duomenys tinkami analizei. ANOVA testo reikSmingumas reikSmé p<0,001, taigi, regresijos lygtis
gali biiti sudaroma 18 $iy kintamyjy. Socialiniy medijy nuovargio standartizuota 3 koeficiento reikSme
0,470, o reikSmingumo koeficientas p<0,001. Taigi, galima teigti, kad socialiniy tinkly nuovargis yra

teigiamai susijes su ketinimu pasyviai naudotis socialinémis medijomis — H6 patvirtinta.

8 lentelé

H6 Tiesinés regresijos rodikliai

Kintamieji Nestandartizuoti Standartizuoti | R? t p
koeficientai koeficientai
B St. paklaida B
(Konstanta) 1,812 ,225 - - 8,049 | <,001
Socialiniy medijy nuovargis ,458 ,053 ,470 ,138 1 8,697 | <,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Hipotezéms H7-H10 tikrinti naudojama moderacija. SPSS moderacijos duomenys pateikiami

7 priede.

H7. Suvokiama socialiné parama silpnina ry$j tarp polinkio j nuobodumg ir socialiniy mediju

nuovargio.

Analizuojant H7 nustatyta, kad bendras modelio R?=0,1509, F(3, 265) = 15,70, p < 0,001, tad
modelis yra statistiSkai reik§mingas. Nustatyta, kad polinkis ] nuoboduma turi teigiamg poveik]

socialiniy medijy nuovargiui (f = 0,4314, t = 5,398, p < 0,001). Tuo tarpu suvokiamos socialinés
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paramos poveikis socialiniy tinkly nuovargiui néra statistiskai reik§Smingas (p = 0,0965, t = 1,687, p
= 0,093). Rezultatai rodo, kad suvokiama socialiné parama moderuoja (Silpnina) rys;j tarp polinkio |
nuobodumg ir socialiniy medijy nuovargio (B = —0,1707, t = —3,091, p = 0,002). Moderacijos
duomenys pateikiami 9 lenteléje.

9 lentelé
H7 Moderacijos rodikliai

Modelio suvestiné
MSE F
1,6761 15,7009

R R?
0,3885 0,1509

dfl
3,0000

df2 p
265,0000 <0,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

10 [entelé rodo polinkio nuobodumui jtakg socialiniy medijy nuovargio esant Zemam,
vidutiniam ir aukStam suvokiamos socialinés paramos lygiui. Remiantis lentelés duomenimis
matome, kad polinkio j nuobodumg jtaka socialiniy medijy nuovargiui yra teigiama ir reikSminga
esant zemam ir vidutiniam suvokiamos socialinés paramos lygiui, taciau esant aukStam suvokiamos
socialinés paramos lygiui, poveikis tampa nereikSmingas (p = 0,094). Rysis tarp suvokiamos
socialinés paramos lygio ir polinkio nuobodumui jtakos socialiniy medijy nuovargiui taip pat
matomas 7 paveiksle. Taigi, kuo didesnis yra suvokiamos socialinés paramos lygis, tuo silpnesnis

rySis yra tarp polinkio j nuobodumg ir socialiniy medijy nuovargio — H7 patvirtina.

10 lentelé

H7 Sqlyginiai efektai skirtingais socialinés paramos lygiais

Suvokiamos socialinés Polinkio j nuobodumg poveikis t p

paramos lygis socialiniy medijy nuovargiui

Zemas (-1,637 SD) 0,7109 6,43 | <0,001
Vidutinis (0,0770 SD) 0,4183 518 | <0,001
Auktas (+1,3627 SD) 0,1988 168 | 0,004

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais
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7 paveikslas

H7 Sqlyginiy efekty skirtingais socialinés paramos lygiais grafikas

SocPal
-1.64

O 08
136

SMF

4,00

3,00

-1.50 -1,00 -50 ;0o 50 1,00 1,50

Boredom

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

HS8. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp praleidimo baimés ir socialiniy mediju

nuovargio.

HS analizé atskleidé, kad bendras modelio R?=0,1686, F(3, 265) = 17,91, p < 0,001, tad
modelis yra statistiSkai reikSmingas. Nustatyta, kad praleidimo baimé¢ turi teigiama poveikj socialiniy
medijy nuovargiui (f = 0,4665, t = 6,89, p < 0,001). Tuo tarpu suvokiamos socialinés paramos
poveikis socialiniy tinkly nuovargiui néra statistiSkai reik§mingas ( = -0,0116, t = -0,20, p = 0,841).
Rezultatai rodo, kad suvokiama socialiné parama neturi poveikio ry$iui tarp polinkio j nuobodumg ir
socialiniy medijy nuovargio (p = —0,0577, t = —1,27, p = 0,205). Moderacijos modelio suvestiné
pateikiama 11 lenteléje. Remiantis moderacijos rezultatais, teigiama, kad suvokiama socialiné parama

nesilpnina rysio tarp praleidimo baimés ir socialiniy medijy nuovargio — H8 atmesta.
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11 lentelé

HS8 Moderacijos rodikliai

Modelio suvestiné
R R? MSE F dfl df2 p

0,4106 0,1686 1,6412 17,9094 3,0000 265,0000 <0,001
Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

H9. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp prekiy Zenkly turinio perkrovos ir socialiniy

medijuy nuovargio

Analizuojant H9 nustatyta, kad bendras modelio R?=0,3182, F(3, 265) = 41,23, p < 0,001, tad
modelis yra statistiSskai reik§mingas. Rezultatai rodo, kad prekiy zenkly turinio perkrova turi teigiama
poveikj socialiniy medijy nuovargiui (p = 0,4841 , t = 10,58, p < 0,001). Tuo tarpu suvokiamos
socialinés paramos poveikis socialiniy tinkly nuovargiui néra statistiskai reik§Smingas (f = 0,0102 , t
=0,20, p = 0,842). Rezultatai rodo, kad suvokiama socialiné parama moderuoja (silpnina) rys;j tarp
prekiy zenkly turinio perkrovos ir socialiniy medijy nuovargio (f = —0,0662, t = —2,23, p = 0,027).

Moderacijos modelio suvestiné pateikiama 12 lenteléje.

12 lentelé
H9 Moderacijos rodikliai

Modelio suvestiné
R R? MSE F dfl df2 p
0,5641 0,3182 1,3458 41,2324 3,0000 265,0000 <0,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

13 lentelé rodo prekiy Zenkly turinio perkrovos jtaka socialiniy medijy nuovargio esant
zemam, vidutiniam ir aukStam suvokiamos socialinés paramos lygiui. RysSis tarp suvokiamos
socialinés paramos lygio ir prekiy zenkly turinio perkrovos jtakos socialiniy medijy nuovargiui taip
pat matomas 8 paveiksle. Gauti rezultatai rodo, kad prekiy Zenkly turinio perkrovos poveikis
socialiniy tinkly nuovargiui yra teigiamas visais suvokiamos socialinés paramos lygiais, taciau Sis

poveikis silpnéja didéjant suvokiamos socialinés paramos lygiui. Vadinasi, kuo auksStesnis
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suvokiamos socialinés paramos lygis, tuo maZziau jtakos prekiy zenkly turinio perkrova turi socialiniy

tinkly nuovargiui — H9 patvirtinta.

13 lentelé
HY9 Sqlyginiai efektai skirtingais socialinés paramos lygiais
Suvokiamos socialinés Prekiuy Zenkly turinio perkrovos t p
paramos lygis poveikis Socialiniy medijy nuovargiui
Zemas (-1,637 SD) 0,5924 90,2428 | <0,001
Vidutinis (0,0770 SD) 0,4790 10,4181 | <0,001
Aukstas (+1,3627 SD) 0,3793 6,2128 | <0,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

8 paveikslas

H9 Sqlyginiy efekty skirtingais socialinés paramos lygiais grafikas
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Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais
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H10. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy medijy

nuovargio

Analizuojant H10 moderacijos duomenis matoma, kad bendras modelio R?=0,1441, F(3, 265)
= 14,87, p < 0,001, tad modelis yra statistiskai reik§mingas. Nustatyta, kad reklamos jkyrumas turi
teigiamg poveikj socialiniy medijy nuovargiui (p = 0,4125, t = 6,16, p < 0,001). Suvokiamos
socialinés paramos jtaka socialiniy tinkly nuovargiui néra statistiskai reik§Sminga (p = -0,0716 , t =
1,25, p = 0,212). Duomenys rodo, kad suvokiama socialiné parama neturi poveikio rySiui tarp
reklamos jkyrumo ir socialiniy medijy nuovargio ( = —0,0374, t = —0,80, p = 0,422). Moderacijos
modelio suvestiné pateikiama 14 [enteléje. Remiantis analizés rezultatais, teigiama, kad suvokiama
socialiné parama nesilpnina rySio tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy medijy nuovargio — H10

atmesta.

14 lentelé
H10 Moderacijos rodikliai

Modelio suvestiné
R R? MSE F dfl df2 p
0,3796 0,1441 1,6895 14,8722 3,0000 265,0000 <0,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Hipotezéms H11-H14 tikrinti naudojama moderacija. SPSS moderacijos duomenys

pateikiami 8 priede.

H11. Démesingas jsisamoninimas silpnina rysi tarp polinkio i nuobodumg3 ir socialiniy mediju

nuovargio

H11 analizé rodo, kad bendras modelio R?=0,1751, F(3, 265) = 18,75, p < 0,001, tad modelis
yra statistiSkai reikSmingas. Nustatyta, kad polinkis j nuobodumg turi teigiama poveikj socialiniy
medijy nuovargiui (f = 0,3300, t = 3,99, p <0,001). Démesingo isisamoninimo jtaka socialiniy tinkly
nuovargiui yra neigiama ir statistiSkai reik§minga (p = —0,4407, t = —4,34, p < 0,001), taigi, didesnis
démesingo jsisgmoninimo lygis yra susijes su mazesniu socialiniy tinkly nuovargiu. Analizé rodo,

kad démesingas jsisgmoninimas moderuoja (silpnina) rysj tarp polinkio i nuobodumg ir socialiniy
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medijy nuovargio, ta¢iau poveikis néra statistiskai reikSmingas ( = —0,1502, t = —1,94, p = 0,053).

Moderacijos modelio suvestiné pateikiama 15 lenteléje. Remiantis duomenimis H11 atmesta.

15 lentelé

H11 moderacijos rodikliai

Modelio suvestiné

R

RZ

MSE

F

dfl

df2

0,4184

0,1751

1,6284

18,7483

3,0000

265,0000

<0,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

H12. Démesingas jsisamoninimas silpnina ryS$j tarp praleidimo baimés ir socialiniy medijy

nuovargio.

Remiantis H12 moderacijos analizés duomenimis nustatyta, kad bendras modelio R?=0,2063,
F(3, 265) = 22,96, p < 0,001, tad modelis yra statistiSkai reik§mingas. Nustatyta, kad praleidimo baimé
turi teigiamg poveik] socialiniy medijy nuovargiui (f = 0,3967, t = 5,8964, p < 0,001). Démesingo
jsisgmoninimo jtakg socialiniy tinkly nuovargiui yra neigiama ir statistiSkai reikSminga ( = —0,3854,
t = —3,7874, p = 0,0002), taigi, didesnis démesingo jsisgmoninimo lygis yra susijes su mazZesniu
socialiniy tinkly nuovargiu. Analizé rodo, kad démesingas jsisgmoninimas moderuoja (silpnina) rysj
tarp praleidimo baimés ir socialiniy medijy nuovargio, taciau poveikis néra statistiskai reikSmingas
(B = —0,0420, t = —0,6470, p = 0,5182). Moderacijos modelio suvestiné pateikiama 16 lenteléje.

Remiantis analize H12 atmesta.

16 lentelé

H12 moderacijos rodikliai

Modelio suvestiné
R R? MSE F dfl df2 p
0,4542 0,2063 1,5667 22,9624 3,0000 265,0000 <0,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais
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H13. Démesingas jsisamoninimas silpnina rysj tarp prekiuy Zenkly turinio perkrovos ir socialiniy

medijy nuovargio

Analizuojant H13 nustatyta, kad bendras modelio R?=0,3549, F(3, 265) = 48,59, p < 0,001,
tad modelis yra statistiSkai reikSmingas. Nustatyta, kad prekiy Zenkly turinio perkrova turi teigiama
poveikj socialiniy medijy nuovargiui (f =4529, t=10,05, p <0,001). Démesingo jsisgmoninimo jtaka
socialiniy tinkly nuovargiui yra neigiama ir statistiSkai reik§minga (p =—0,3784,t=-4,28, p<0,001),
vadinasi didesnis démesingo jsisamoninimo lygis susijgs su mazesniu socialiniy tinkly nuovargiu.
Rezultatai rodo, kad démesingas jsisgmoninimas moderuoja (silpnina) ry§j tarp prekiy zenkly turinio
perkrovos ir socialiniy medijy nuovargio, taciau poveikis néra statistiskai reikSmingas (f = —0,0823,
t=-1,76, p = p = 0,079). Moderacijos duomenys pateikiami 17 lenteléje. Remiantis duomenimis,
H13 atmesta.

17 lentelé

H13 moderacijos rodikliai

Modelio suvestiné
R R? MSE F dfl df2 p
0,5957 0,35249 1,2735 48,5894 3,0000 265,0000 <0,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

H14. Démesingas jsisgmoninimas silpnina rysj tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy mediju

nuovargio.

H14 analizé rodo, kad bendras modelio R?=0,2482, F(3, 265) = 29,16, p < 0,001, tad modelis
yra statistiSkai reik§mingas. Rezultatai rodo, kad reklamos jkyrumas turi teigiamg jtaka socialiniy
medijy nuovargiui (f = 0,3958, t = 6,4019, p < 0,001). Démesingo jsisgmoninimo jtaka socialiniy
tinkly nuovargiui yra neigiama ir statistiskai reikSminga (f = —0,5204, t = —5,5822, p < 0,001), taigi,
didesnis démesingo jsisgmoninimo lygis yra susijes su mazesniu socialiniy tinkly nuovargiu. Analizé
rodo, kad démesingas jsisgmoninimas moderuoja (silpnina) rysj tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy
medijy nuovargio ir poveikis yra statistiskai reikSmingas (p = —0,1597, t = —2,5728, p = 0,011).

Moderacijos duomenys pateikiami 18 lenteléje.
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18 lentelé

H14 moderacijos rodikliai

Modelio suvestiné

R R?

MSE F dfl

df2

0,4982 0,2482

1,4941 29,1568 3,0000

265,0000

<0,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

19 [entele rodo reklamos jkyrumo jtakg socialiniy medijy nuovargio esant zemam, vidutiniam

ir auk$tam démesingo jsisgmoninimo lygiui. RySis tarp démesingo jsisgmoninimo lygio ir reklamos

ikyrumo jtakos socialiniy medijy nuovargiui taip pat matomas 9 paveiksle. Gauti rezultatai rodo, kad

reklamos jkyrumo poveikis socialiniy tinkly nuovargiui yra teigiamas visais démesingo

jsisgmoninimo lygiais, taiau $is poveikis silpnéja didéjant démesingo jsisamoninimo lygiui.

Vadinasi, kuo aukstesnis démesingo jsisgmoninimo, tuo maziau jtakos reklamos jkyrumas turi

socialiniy tinkly nuovargiui — H14 patvirtinta.

19 lentelé

H14 Sqlyginiai efektai skirtingais déemesingo jsisgmoninimo lygiais

Démesingo jsisgamoninimo Reklamos jkyrumo poveikis Socialiniy t p
lygis medijy nuovargiui
Zemas (-0,7678 SD) 0,5185 7,1275 | <0,001
Vidutinis (-0,0322 SD) 0,3760 6,2878 | <0,001
Aukstas (+0,6989 SD) 0,2842 3,5427 | <0,001

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais
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9 paveikslas

H14 Sqlyginiy efeky skirtingais démesingo jsisqmoninimo lygiais grafikas
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Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

Remiantis H11-H14 moderacijos analizémis, buvo tikrinama ar démesingas jsisgmoninimas
silpnina rysj tarp psichologiniy ir aplinkos veiksniy ir socialiniy tinkly nuovargio. Nors kai kuriais
atvejais (reklamos jkyrumas), §is moderuojantis poveikis pasitvirtino, bendra tendencija rodo, kad
démesingas jsisgmoninimas ne visuomet statistiskai reik§mingai moderuoja $iuos rySius. Taciau
visose moderacijos analizése démesingas jsisgmoninimas turéjo reikSminga neigiama tiesioginj
poveikj socialiniy medijy nuovargiui, atsizvelgiant i §ig tendencija atlikta papildoma tiesiné regresija
tarp démesingo jsisgmoninimo ir socialiniy medijy nuovargio. Sios analizés SPSS rezultatai
pateikiami 9 priede. Prie$s duomeny analizg atliktas Durbin-Watson testas ir nustatyta, kad DW=1,515,
vadinasi, didelés autokoreliacijos poZymiy nenustatyta ir duomenys tinkamai regresinei analizei.
Analizuojant tiesinés regresijos duomenis galima matyti (20 lentelé), kad determinacijos koeficientas
R?2=0,098 rodo duomeny tinkamumg tolimesnei analizei. ANOVA testo reikimé p<0,001, taigi,
regresijos lygtis gali biiti sudaroma i§ Siy kintamyjy. Démesingo jsisgmoninimo standartizuota 3
koeficiento reikSme -0,312, o reikSmingumo koeficientas p<0,001. Remiantis Siais duomenimis

galima teigti, kad démesingas jsisgmoninimas turi neigiamos jtakos socialiniy medijy nuovargiui.
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Taigi, nors démesingo jsisgmoninimo poveikis, kaip moderatoriaus ne visais atvejais yra stiprus, jis

pats savaime veikia kaip socialiniy medijy nuovargj slopinantis veiksnys.

20 lentelé

Démesingo jsisgmoninimo ir socialiniy tinkly nuovargio tiesinés regresijos rodikliai

Kintamieji Nestandartizuoti Standartizuoti | R? t p
koeficientai koeficientai
B St. paklaida B
(Konstanta) 6,358 ,438 - - 14,519 | <,001
Démesingas -,546 ,102 =312 ,008 | -5,273 | <,001
]sisagmoninimas

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais

3.4 Hipoteziy tikrinimo rezultaty apibendrinimas

H1 — Polinkis nuobodumui yra teigiamai susij¢s su socialiniy medijy nuovargiu: teigiamas
rySys tarp kintamyjy buvo patvirtintas koreliacin€je analizéje, taciau daugialypéje regresijoje rysis
tapo statistiSkai nereikSmingu. Remiantis ankstesniy autoriy tyrimais, polinkis j} nuobodumg
jvardijamas kaip daugiasluoksnis reiskinys, apimantis nuobodulio daznj, intensyvumg ir suvokimag
(Tam ir kt., 2021), todél jo matavimas socialiniy tinkly kontekste gali biiti sudétingas ir nevienalytis.
Taip pat skalés Cronbach's alpha buvo kiek Zemesnis (0=0,658); autoriai teigia, kad jog psichologiniy
konstrukty patikimumas daznai btina zemesnis dél jy heterogeniSkumo (Edelsbrunner ir kt., 2025;
Tavakol ir Dennick, 2011), todél polinkio nuobodumui skalé galéjo nepakankamai tiksliai atspindéti
visus konstrukto aspektus, kas galéjo turéti jtakos rezultaty patikimumui daugialypéje regresijoje.
Iprastai polinkis nuobodumui siejamas su aukstesne socialiniy medijy nuovargio rizika (Luhur ir kt.,
2023; Siimer ir Biittner, 2022; Whelan ir kt., 2020), ka patvirtina ir Pearson koreliacijos rodikliai.
Taciau jtraukiant kitus veiksnius, polinkio nuobodumui poveikis tampa nereikSmingas, kas koreliuoja
su ankstesniy autoriy tyrimais, kuriuose nurodoma, jog visi veiksniai, sukeliantys socialiniy medijy
nuovargj néra izoliuoti, o sgveikauja tarpusavyje ir jy poveikis priklauso nuo kity veiksniy jtakos (Ou

ir kt., 2022; Zheng ir Ling, 2021).
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Literaturos analizé atskleidé, kad suvokiama socialiné parama gali veikti kaip apsauginis
veiksnys nuo jvairiy psichologiniy ir aplinkos dirgikliy, galin¢iy sukelti socialiniy medijy nuovargj
(Bilgin ir Tag, 2018; Chun ir Lee, 2017; Sun ir kt., 2023). Autoriai teigia, kad socialiné parama padeda
mazinti streso, vieniSumo ir priklausomybés jausma socialiniuose tinkluose, nes ji stiprina emocinj
atsparuma ir kompensuoja neigiamas emocines patirtis (Gabbiadini ir kt., 2021; Swiatek ir kt., 2021).
Taciau empirinio tyrimo duomenys parodé, kad suvokiama socialiné parama statistiskai reikSmingai
nemoderavo rysio tarp praleidimo baimés (HS8) ir socialiniy tinkly nuovargio bei rysio tarp reklamos

ikyrumo (H10) ir socialiniy tinkly nuovargio.

Autoriai teigia, kad praleidimo baimé yra sudétingas psichologinis veiksnys, glaudziai susijes
su nerimu, depresija ir stresu (Dhir ir kt., 2018; Ou ir kt., 2022; Swiqtek ir kt., 2021; Xie 1r kt., 2024).
Si taip pat atspindi gily baimés jausma, kad kiti patiria vertingus i§gyvenimus, kuriuose pats
nedalyvauji (Przybylski ir kt., 2013), o socialiniy tinkly ypatybés §j jausma itin sustiprina (Han,
2024). Todél gali bati, kad suvokiamos socialinés paramos poveikis néra pakankamas, kad galéty
kompensuoti stiprig viding psichologiné jtampa, kurig sukelia praleidimo baimé. Reklamos jkyrumas,
tuo tarpu yra stiprus iSorinis dirgiklis (7 baly skaléje, respondenty patiriamo reklamos jkyrumo
vidurkis 4,81), todél galimai respondentas gali suvokti reklamg kaip jkyrig ir invazyvia,
nepriklausomai nuo socialiniy rySiy kokybés. Taip pat svarbu atkreipti démesj, kad tyrimas atliktas
su ,,Instagram® vartotojais, o Siame socialiniame tinkle suvokiamos socialinés paramos raiska gali
biti labiau pavirSutiniSka ar netiesioginé, lyginant su kitais socialiniais tinklais, pvz. ,,Facebook* ar
»Reddit* bendruomenés, todél praleidimo baimés ir reklamos jkyrumo poveikis iSlieka stiprus

individualiu lygmeniu.

H11-H13 atveju, remiantis literatiiros analize teigiama, kad démesingas jsisgmoninimas didina
savikontrole, padeda samoningai atpazinti ir valdyti emocijas, mazina impulsyvumg ir reakcijas ]
iSorinius dirgiklius (Brown ir Ryan, 2003; Choi ir kt., 2024; Meynadier ir kt., 2023; Swiqtek ir kt.,
2023), tod¢l buvo keliama prielaida, kad démesingas isisgmoninimas galéty slopinti (moderuoti) rysi
tarp polinkio ] nuoboduma, praleidimo baimes, prekiy zenkly turinio perkrovos ir socialiniy medijy
nuovargio, taciau pastarosios hipotezeés nepasitvirtino. Atlikus papildoma analiz¢, patvirtina, kad
démesingas jsisgmoninimas pats savaime turi neigiamg tiesioginj poveikj socialiniy tinkly nuovargiui,
taigi, asmenys, pasiZymintys aukStesniu démesingo jsisgmoninimo lygiu, apskritai patiria maZesnj
nuovarg], kg patvirtina ir ankstesniy tyréjy iSvados (Brown ir Ryan, 2003; Meynadier ir kt., 2023;
Swigtek ir kt., 2023). Vienintelis atvejis, kai démesingo jsisgmoninimo moderuojantis poveikis

pasitvirtino, buvo reklamos jkyrumo ir socialiniy medijy nuovargio sgveika (H14). Tikétina, kad
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reklamos jkyrumas yra labiau momentinis, trumpalaikis dirgiklis, todél démesingo jsisgmoninimo
praktikos (pvz., samoningas démesio nukreipimas, emocijy valdymas) gali biiti efektyvesnés. Tokiu
biidu, démesingas jsisgmoninimas padeda vartotojui nesureikSminti erzinancios reklamos ir i§vengti
nuovargio, taCiau néra toks efektyvus esant ilgalaikiams psichologiniams patyrimams (polinkis
nuobodumui, praleidimo baim¢) ar nuolatiniam informaciniam triuk§mui (prekiy zenkly turinio

perkrova). 21 lenteléje pateikiamas visy hipoteziy sgrasas ir jy patvirtinimas arba nepatvirtinimas.

Bendrai visy hipoteziy rezultatams galéjo turéti jtakos tyrimo ribotumas ir specifika. Didzioji
dalis tyrimo respondenty 25-34 m. moterys, turinios aukstgjj iSsilavinimg, kas riboja rezultaty
reprezentatyvumg — galbiit kitose amziaus ar socialinése grupése psichologiniy ir aplinkos veiksniy
jtakg socialiniy medijy nuovargiui buty kitokia. Taip pat tyrimas buvo atliktas tik ,,Instagram‘
platformoje, kurios funkcijos ir auditorija, skiriasi nuo kity socialiniy tinkly (pvz. ,,Facebook®,
»Reddit*), kur yra labiau paplitusios teminés bendruomenés (suvokiamos socialinés paramos atvejis).
Didesné ar labiau jvairi imtis galéty padidinti tyrimo statistinj jautrumg ir atskleisti reikSmingus rysius

tarp kintamyjy, kurie $ioje imtyje liko nepastebéti.
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21 lentelé

Hipoteziy patvirtinimas/nepatvirtinimas

medijy nuovargio

Hipotezé Rezultatas
H1. Polinkis nuoboduliui yra teigiamai susijes su socialiniy medijy nuovargiu Atmesta
H2. Praleidimo baimé yra teigiamai susijusi su socialiniy medijy nuovargiu Patvirtinta
H3. Prekiy zenkly turinio perkrova yra teigiamai susijusi su socialiniy medijy Patvirtinta
nuovargiu
H4. Reklamos jkyrumas yra teigiamai susij¢s su socialiniy medijy nuovargiu Patvirtinta
HS. Socialiniy medijy nuovargis yra teigiamai susijes su ketinimu sustabdyti Patvirtinta
naudojimagsi socialinémis medijomis
H6. Socialiniy medijy nuovargis yra teigiamai susij¢s su ketinimu pasyviai Patvirtinta
naudotis socialiniais tinklais
H7. Suvokiama socialiné para Patvirtinta
ma silpnina rysj tarp polinkio ] nuobodumg ir socialiniy medijy nuovargio
HS8. Suvokiama socialin¢ parama silpnina ry$j tarp praleidimo baimés ir socialiniy Atmesta
medijy nuovargio
H9. Suvokiama socialiné parama silpnina ry$j tarp prekiy Zenkly turinio perkrovos | Patvirtinta
ir socialiniy medijy nuovargio
H10. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy Atmesta
medijy nuovargio
H11. Démesingas jsisgmoninimas silpnina rysj tarp polinkio j nuobodumg ir Atmesta
socialiniy medijy nuovargio
H12. Démesingas jsisgmoninimas silpnina rysj tarp praleidimo baimés ir socialiniy Atmesta
medijy nuovargio
H13. Démesingas jsisamoninimas silpnina rysj tarp prekiy Zenkly turinio perkrovos | Atmesta
ir socialiniy medijy nuovargio
H14. Démesingas jsisgmoninimas silpnina rysj tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy | Patvirtinta

Saltinis: Sudaryta autorés, remiantis tyrimo rezultatais
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Atlikus mokslinés literatiiros analize bei sudarius tyrimo metodika buvo suformuluotos sios mokslo

tiriamojo darbo iSvados:

1.

Socialiniy tinkly naudojimo motyvus lemia tiek praktiniai, tieck psichologiniai veiksniai —
bendravimo poreikis, informacijos paieSka, pramogos bei emocinés jtampos mazinimas.
Naudojimo intensyvumg daznu atveju salygoja paties vartotojo asmeniniai ir psichologiniai
polinkiai (polinkis nuobodumui, praleidimo baimeé, nerimas, stresas ir kt.) bei aplinkos
veiksniai (lengvas prieinamumas, platformy ir algoritmy dizainas). Ilgalaikis, intensyvus
naudojimasis socialiniais tinklais sietinas su emocinés ir fizinés sveikatos problemomis,
priklausomybe, sumaz¢jusiu produktyvumu bei motyvacija, socialiniy tinkly nuovargiu.
Socialiniy medijy nuovargis apibiidinamas kaip subjektyvi vartotojo busena, kuri apima
emocin] iSsekima, susierzinimg, nusivylimg ir sumazéjusig motyvacija naudotis socialiniais
tinklais. Teigiamg jtaka socialiniy medijy nuovargio vystymuisi gali daryti psichologiniai
veiksniai (praleidimo baime ir polinkis nuobodumui). Pastarieji gali skatinti intensyvesnj ir
impulsyvesnj naudojimasi socialiniais tinklais, kas ilgainiui sietina su blogesne emocine bei
fizine sveikata ir patiriamu nuovargiu. Taip pat socialiniy medijy nuovargj gali sukelti aplinkos
veiksniai (prekiy zZenkly turinio perkrova, reklamos jkyrumas), kurie prisideda prie
informacinio triukSmo, vartotojy susierzinimo ir nuovargio skatinimo. Nustatyta, kad
psichologiniy ir aplinkos veiksniy vaidmuo socialiniy medijy nuovargio kontekste néra
pakankamai iStirtas.

Socialiniy medijy nuovargio pasekmiy analizé atskleidé, kad vartotojai, patiriantys socialiniy
medijy nuovargj turéti ketinimy naudotis socialiniais tinklais pasyviai — nejsitraukti j turinj,
nekomentuoti, nekelti ir nesidalinti jrasais, taip mazinant kognityvine perkrova. Taciau kiti
vartotojai gali turéti ketinimy laikinai arba visam laikui nutraukti naudojimasi socialiniais
tinklais, taip siekiant sumazinti nuovargj. Paradoksalus vartotojy elgesys, kuomet nepaisant
patiriamo nuovargio lickama socialiniuose tinkluose atskleidzia sudétinga patiriamy biseny ir
elgsenos dinamika. Nustatyta, kad trikstama tyrimy, kurie nagrinéty vartotojy ketinimus
nutraukti naudojimasi arba naudotis socialiniais tinklais pasyviai ir $iy ketinimy logika.
Socialiniy medijy nuovarg] galéty slopinti suvokiama socialiné parama ir démesingas
Jsisamoninimas. Suvokiama socialiné parama skatina vartotojus aktyviau bendrauti ir

isitraukti i socialiniy tinkly bendruomenes. Pastebéta, kad suvokiama socialiné parama taip
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pat gali prisidéti prie streso ir vieniSumo jausmo mazinimo. Démesingo jsisgmonino praktikos
gali padéti vartotojams geriau atpazinti savo jausmus ir emocijas. Taip vartotojams yra
lengviau kontroliuoti impulsyvy elgesj ir samoningai pasirinkti kaip ir kada naudotis
socialiniais tinklais. Tikétina, kad Sie veiksniai galéty slopinti psichologiniy ir aplinkos
veiksniy jtaka socialiniy medijy nuovargio formavimuisi, taciau tam reikalingi papildomi
tyrimai.
Atlikus mokslinés literatiros analize, sudaryta tyrimo metodika ir tyrimo modelis, skirtas
nustatyti skirtingo poveikio (skatinanc¢iy ir slopinanc¢iy) psichologiniy ir aplinkos veiksniy
jtakg socialiniy medijy nuovargiui ir ketinimui sustabdyti naudojimasi bei ketinimui pasyviai
naudotis socialinémis medijomis. Tyrimo modelis sudarytas remiantis streso-jtampos-
rezultato modeliu, kuris leidZia analizuoti kaip iSoriniai ir vidiniai dirgikliai sukelia jtampa,
kuri véliau sukelia emocines ir (arba) elgesio pasekmes. ISkelta 14 tyrimo hipoteziy. Tyrimo
lgyvendinimui pasirinkta atlikti apklausg.

Empiriné¢je mokslinio darbo dalyje atliktas hipoteziy patikrinimas, leides nustatyti

psichologiniy bei aplinkos veiksniy jtaka socialiniy medijy nuovargiui ir ketinimui sustabdyti

arba pasyviai naudotis socialiniais tinklais. Atlikus empirinj tyrimg, formuluojamos tokios
tolimesnés iSvados:

- Tiriant aplinkos veiksniy jtakg socialiniy medijy nuovargiui, nustatyta, kad prekiy zenkly
turinio perkrova ir reklamos jkyrumas turi teigiamos jtakos socialiniy tinkly nuovargiui.
Kuo daZniau vartotojai susiduria su pertekliniu prekiy zenkly turiniu ar jkyriomis
reklamomis ,,Instagram* platformoje, tuo didesnis jy patiriamas nuovargis.

- Tarp psichologiniy veiksniy, patvirtina teigiama praleidimo baimés jtaka socialiniy medijy
nuovargio formavimuisi. Polinkis nuobodumui, tuo tarpu, yra teigiamai susijg¢s su
socialiniy medijy nuovargiu, taciau jtaka daugialypéje regresijoje nepasitvirtino.

- Nustatyta, kad socialiniy medijy nuovargis turi tiesioginés teigiamos jtakos tiek vartotojy
ketinimams sustabdyti naudojimagsi (sumazinti naudojimo intensyvuma, laikinai ar visam
laikui sustabdyti naudojimasi ar pereiti prie alternatyviy platformy), tiek ketinimui
naudotis ,Instagram‘ pasyviai (nepublikuoti, nesidalinti turiniu, nekomentuoti ar kitaip
aktyviai nedalyvauti). Tai atskleidZia, kad socialiniy medijy nuovargis atspindi ne tik
subjektyvy emocinj vartotojo patyrima, bet ir veikia kaip dirgiklis, skatinantis ieSkoti buidy

kaip sumazinti patiriama jtampa bei diskomforta.
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Tyrimo rezultatai parodé, kad suvokiama socialin¢ parama statistiSkai reikSmingai silpnina
(moderuoja) prekiy zenkly turinio perkrovos ir polinkio j nuobodumg poveikj socialiniy
medijy nuovargiui. Taciau rySys tarp suvokiamos socialinés paramos ir reklamos jkyrumo
ar praleidimo baimés poveikio socialiniy medijy nuovargiui yra nereikSmingas. Tai
reiskia, kad suvokiama socialiné parama gali biiti veiksminga kompensuojant ilgainiui
patiriamg emocinj ar informacinj kravj (prekiy Zzenkly turinio perkrova, polinkis
nuobodumui), taciau yra maziau efektyvi pries stiprius, momentinius iSorinius (reklamos
ikyrumas) ar gilesnius ir stipriau iSreikStus psichologinius (praleidimo baimé) veiksnius.

Analize atskleide, kad démesingas jsisgmoninimas reikSmingai silpnina reklamos jkyrumo
poveik] socialiniy medijy nuovargiui. Nustatyta, kad démesingas jsisgmoninimas neturi
reik§mingo moderuojanio poveikio kity veiksniy — prekiy zenkly turinio perkrovos,
polinkio ] nuobodumg ar praleidimo baimés ir nuovargio sgveikai. Démesingas
jsisgmoninimas labiau padeda susitvarkyti su trumpalaikiais, momentiniais stresoriais
(pvz., reklamos jkyrumas), nes leidZia sgmoningai nukreipti démesj ir nejsitraukti |
neigiamas emocijas, tac¢iau néra toks efektyvus prie§ nuolatinius, giluminio pobudzio
vidinius ar iSorinius veiksnius. Taip pat svarbu paminéti, kad tyrimas nustaté tiesioginj
démesingo jsisgmoninimo poveikj: nepriklausomai nuo kity veiksniy, auksStesnis
démesingo jsisgmoninimo lygis susijes su zemesniu bendru socialiniy tinkly nuovargio

lygiu.

Remiantis atlikta mokslinés literatiiros analize ir tyrimo iSvadomis, pateikiami pasitilymai ir

rekomendacijos. Sio tyrimo i§vados gali suteikti rinkodaros specialistams jzvalgy apie vartotojy

lukescius ir elgseng socialiniuose tinkluose, prisidéti prie aktyvesnio vartotojy jsitraukimo skatinimo

bei bendros emocinés gerovés per socialiniy tinkly nuovargio mazinima:

Remiantis literatiiros analize ir empirinio tyrimo rezultatais nustatyta, kad prekiy Zenkly
turinio perkrova yra vienas i$ stipriausiy veiksniy, didinan¢iy socialiniy medijy nuovargj
ir mazinan¢iy vartotojy jsitraukimg. Todé¢l rinkodaros specialistai turéty prioritetg teikti
kokybiSkam, vert¢ vartotojui kurianciam turiniui, o ne kiekybei. Rekomenduojama
formuojant socialiniy tinkly tinklelj, kritiSkai perzvelgti jraSy kiekj ir kokybiskai jvertinti,
ar turinys suteiks naudos vartotojui, ar tiesiog papildomai prisidés prie informacinio
triukSmo.

Tyrimas patvirtino, kad reklamos jkyrumas yra tiesiogiai susijgs su socialiniy medijy
nuovargiu. Konkretaus prekes Zenklo reklamos jkyrumas gali kelti atitinkamai neigiamas
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asociacijas su prekés zenklu. Rinkodaros specialistams rekomenduojama kontroliuoti
reklamos daznuma, rotacija bei personalizacija per reklamos valdymo skydelj. Taip pat
pagal galimybes valdyti ir pacios reklamos kiekius, orientuojantis j kokybe. Siekiant
iSvengti didesniy neigiamy reakcijy, rekomenduojama vengti itin invazyviy reklamos
formaty (pvz. i$Sokanti reklama), leisti vartotojams ,,praleisti ar iSjungti reklama.
Empiriniai duomenys rodo, kad samoningas socialiniy tinkly naudojimas, edukacija ir
pertraukos mazina nuovargj ir didina ilgalaikj vartotojy ijsitraukimg. Rinkodaros
specialistai gali savo komunikacijoje integruoti edukacinius jrasus apie intensyvaus
naudojimo rizikas ir sgmoningg elgesi. Taip pat rinkodaros specialistams galéty biiti
pravartu pasidométi démesingo jsisgmoninimo praktikomis, kuris tiesiogiai prisideda prie
socialiniy tinkly nuovargio mazinimo. Dalinantis Ziniomis su auditorija ir skatinant juos
naudotis socialiniais tinklais sagmoningai, galéty buti kuriamas pasitikéjimas ir stiprus
ilgalaikis rysis.

Analiz¢ patvirtino, kad suvokiama socialiné parama socialiniuose tinkluose gali mazinti
vartotojy patiriamg nuovarg], ypac, kuomet yra patiriama prekiy zenkly turinio perkrova
ar nuobodumas. Kurdami aktyvias ir jtraukias bendruomenes, rinkodaros specialistai gali
didinti vartotojy jsitraukimg ir mazinti patiriamg nuovargj. Rekomenduojama skirti
resursy bendruomenés koordinavimui (angl. community management) ir taip palaikyti
nuolatinj aktyvy bendravimg su auditorijg, reaguoti j uzklausas, skatinti iniciatyvas ir

dalyvavima.

Tyrimo apribojimai. Didzigjg dalj Sio tyrimo respondenty sudaré 25-34 m. moterys, turin¢ios

aukstajj iSsilavinimg ir gyvenancios Lietuvoje, kas gali riboti rezultaty pritaikomuma kitose amziaus,

socialinése grupése bei kitame geografiniame ar kultiiriniame kontekste. Taip pat tyrimas atliktas tik

Hnstagram® platformoje, todel dél socialiniy tinkly platformy skirtumy, nereikéty apibendrinti

rezultaty kitoms socialiniy tinkly platformoms. Tikétina, kad labiau j bendruomeng orientuotose

socialiniy tinkly platformose, pvz. ,,Facebook* ar ,Reddit”, rezultatai galéty biiti kitokie, ypac su

suvokiama socialine parama susijusiuose aspektuose. Taip pat kadangi skalés vertino respondenty

psichologinius biivius, dalis atsakymy gali biiti paveikti socialinio pageidaujamumo (angl. social

desirability) ir ne visai tiksliai atspindéti realy elges;.

Remiantis literatiiros analize ir tyrimo rezultatais sitilomos tokios tolimesnés tyrimo kryptys:
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Tyrimo rezultatai patvirtino, kad socialiniy medijy nuovargis yra susijes tiek su ketinimu
sustabdyti naudojimasi, tick su ketinimu pasyviai naudotis socialinémis medijomis. Sis
paradoksalus reiSkinys yra mazai iStirtas literatiiroje, todé¢l rekomenduojama testi
tolimesnius tyrimus gilinantis j tai, kokie veiksniai lemia vartotojy pasirinkimg pasitraukti
ar likti socialiniuose tinkluose. Ar pasirinkimui turi jtakos psichologiniai veiksniai,
pavyzdziui, ar praleidimo baime patiriantis zmogus bus labiau linkes naudotis socialiniais
tinklais pasyviai, nei, kad sustabdyty naudojimasi.

Analizuojant literatiirg buvo nustatyta, kad triikstama tyrimy, kurie analizuoty socialiniy
medijy nuovarg] slopinancius veiksnius. Nors $§is tyrimas atskleide, kad démesingas
jsisgmoninimas ir suvokiama socialiné parama gali mazZinti nuovarg], taciau jy
moderuojantis poveikis pasitvirtino ne visais atvejais. Todé¢l siiloma detaliau iStirti Siy
veiksniy efektyvumg skirtingomis sglygomis, ar (ir) tirti iki Siol netirtus veiksnius, kurie
galéty prisidéti prie socialiniy tinkly nuovargio mazinimo.

Literatiiroje taip pat pastebima, kad trukstama tyrimy, kurie analizuoty aplinkos veiksniy
jtakas socialiniy medijy nuovargiui, o pastaryjy analizé yra itin svarbi rinkodaros
kontekste. Sio tyrimo metu buvo nustatyta, kad tokie i$oriniai veiksniai kaip prekiy Zenkly
turinio perkrova ir reklamos jkyrumas daro tiesioging teigiamg jtaka socialiniy medijy
nuovargiui, todé¢l rekomenduojama toliau testi tyrimus jtraukiant Siuos ir kitus aplinkos
veiksnius, susijusius su prekiy Zenklais, kurie gali turéti jtakos socialiniy tinkly
nuovargiui.

Sis tyrimas apsiribojo tyrimu tarp Lietuvos ,,Instagram® vartotojy, o didZiaja tyrimo dalj
sudaré 25-34 m. moterys, tod¢él rekomenduojama plétoti tyrimus jtraukiant jvairesne
auditorijg bei analizuojant kitas socialiniy tinkly platformas. Tikétina, kad dél skirtingy
platformy ypatybiy ir dinamikos (platformos paskirtis, turinio formatai, bendravimo

galimybeés, algoritmai ir kt.) gali keistis ir vartotojy elgsena jose.
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SANTRAUKA

71 puslapis, 21 lentel¢, 9 paveikslai, 142 literattiros Saltiniai.

Pagrindinis Sio magistro darbo tikslas — remiantis streso-jtampos-rezultato modeliu nustatyti, kaip
skirtingo poveikio (skatinantys ir slopinantys) psichologiniai bei aplinkos veiksniai daro jtaka
socialiniy medijy nuovargiui ir tolimesniems vartotojy ketinimams sustabdyti arba pasyviai naudotis

socialiniais tinklais.

Darbg sudaro trys pagrindinés dalys: literatiiros analiz€, tyrimas ir jo rezultatai, iSvados ir

rekomendacijos.

Literatiiros analizes dalyje nagrinéjami socialiniy tinkly naudojimo motyvai ir intensyvaus naudojimo
pasekmés, apibréziama socialiniy medijy nuovargio samprata bei analizuojami veiksniai, galintys
skatinti ir slopinti socialiniy medijy nuovargj. Taip pat aptariamos socialiniy medijy nuovargio

pasekmés, vartotojams ir verslams, pateikiami galimi valdymo bidai.

Atliktas kiekybinis tyrimas — anketin¢ apklausa, kurioje dalyvavo 269 Lietuvoje gyvenantys

,Instagram® vartotojai. Naudota regresija ir moderacijos analize.

Atlikus tyrima autoré nustaté, kad praleidimo baime, prekiy Zenkly turinio perkrova ir reklamos
jkyrumas yra reik§mingai susij¢ su socialiniy medijy nuovargiu. Polinkis nuobodumui yra teigiamai
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susijes su socialiniy tinkly nuovargiui, taciau jo jtaka daugialypéje regresijoje nebuvo statistiSkai
reikSminga. Socialiniy medijy nuovargis teigiamai susijes tiek su ketinimu sustabdyti, tiek su
ketinimu pasyviai naudotis socialiniais tinklais. Nustatyta, kad suvokiama socialin¢ parama silpnina
polinkio | nuobodumg ir prekiy zenkly turinio perkrovos jtaka socialiniy tinkly nuovargiui, taciau
nesilpnina praleidimo baimés ar reklamos jkyrumo poveikio. Démesingas jsisgmoninimas turi
reikSmingg neigiamg tiesioginj poveikj socialiniy tinkly nuovargiui ir silpnina reklamos jkyrumo
itaka, taciau kity veiksniy (prekiy zenkly turinio perkrova, praleidimo baimé, polinkis nuobodumui)

poveikio nemoderuoja.

Socialiniy tinkly nuovargis yra daugialypis reiSkinys, kurj stipriausiai lemia psichologiniai
(praleidimo baimé) ir aplinkos veiksniai (prekiy Zenkly turinio perkrova, reklamos jkyrumas).
Nuovargis neigiamai veikia vartotojy gerove ir elgseng, skatina tiek ketinimg nutraukti naudojimasi
ir organizacijoms. Nors socialiné parama ir démesingas jsisgmoninimas gali padéti mazinti tam tikry
veiksniy poveik] nuovargiui, jy jtaka néra vienodai stipri visais atvejais. Siekiant i§laikyti aktyvig ir
jsitraukusig auditorijg, svarbu atkreipti démesj j turinio ir reklamos kokybe, skatinti vartotojy emocing
gerove ir samoningg socialiniy medijy naudojimg. Tyrimo rezultatai prapleCia supratimg apie
socialiniy medijy nuovarg] skatinancius ir slopinan¢ius veiksnius bei pasekmes, pateikia

rekomendacijas rinkodaros specialistams bei nurodo kryptis tolimesniems moksliniams tyrimams.

88



THE INFLUENCE OF PSYCHOLOGICAL AND ENVIRONMENTAL FACTORS ON
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Master's thesis
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Vilnius, 2026

SUMMARY

71 pages, 21 tables, 9 figures, 142 references.

The main objective of this master's thesis is based on the stress-strain-outcome model, to determine
how psychological and environmental factors with different effects (stimulating and inhibiting)
influence social media fatigue and consumers' subsequent intentions to stop or passively use social

networks.

The work consists of three main parts: literature analysis, research and its results, conclusions and

recommendations.

The literature review section examines the motives for using social networks and the consequences
of intensive use, defines the concept of social media fatigue, and analyzes the factors that can promote
or inhibit social media fatigue. It also discusses the consequences of social media fatigue for users

and businesses and presents possible management methods.
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A quantitative study was conducted — a questionnaire survey involving 269 Instagram users living in

Lithuania. Regression and moderation analysis were used.

After conducting the study, the author found that fear of missing out, branded content overload, and
advertising intrusiveness are significantly related to social media fatigue. The proneness to boredom
is positively associated with social network fatigue, but its influence in multiple regression was not
statistically significant. Social media fatigue is positively related to both the intention to social media
discontinuation and lurking intentions. Perceived social support was found to attenuate the influence
of boredom proneness and branded content overload on social media fatigue but did not attenuate the
influence of fear of missing out or advertising intrusiveness. Mindfulness has a significant negative
direct effect on social media fatigue and weakens the influence of advertising intrusiveness but does
not moderate the influence of other factors (branded content overload, fear of missing out, boredom

proneness).

Social media fatigue is a multifaceted phenomenon that is most strongly influenced by psychological
(fear of missing out) and environmental factors (branded content overload, advertising intrusiveness).
Fatigue negatively affects consumer well-being and behavior, encouraging both the discontinuation
and lurking intentions on social media, which poses challenges for businesses and organizations.
Although social support and mindfulness can help reduce the impact of certain factors on fatigue,
their influence is not equally strong in all cases. In order to maintain an active and engaged audience,
it is important to pay attention to the quality of content and advertising, promote the emotional well-
being of users, and encourage conscious use of social media. The results of the study broaden our
understanding of the factors that promote and inhibit social media fatigue and its consequences,

provide recommendations for marketing professionals, and point to directions for further research.
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PRIEDAI

1 Priedas. Tyrime naudoti konstruktai ir ju teiginiai

Polinkio nuobodumui skalé

Boredom Proneness  *Borel: Having to look at someone’s home moviesor travel 452  1.72 -

CR = 0.79 pictures bores me tremendously

AVE = 0.56 Bore2: Many things I have to do are repetitive and 405 083 0.78
monotonous
Bore3: It would be very hard for me to find a job that is 411 071 0.75
exciting enough
Bore4: Unless I am doing something exciting, even 388 1.04 0.71

dangerous, | feel half-dead and dull

*Bore5: It seems that the same old things are on television 362 142 -
or the movies all the time; it’s getting old.

*Bore6: When I was young, I was often in monotonousand 235  1.03 -
tiresome situations.

Saltinis: Whelan ir kt., 2020

Informacijos perkrovos skalé

Information Info_Overloadl: I am often distracted by the excessive 359 111 0.76
Overload amount of information in social media
CR = 0.88 Info_Overload2: 1 find that I am overwhelmed by the 307 112 0.89
AVE = 0.71 amount of information that I process on a daily basis from

social media

Info_Overload3: Usually, my problem is with too much 322 107 0.88
information to make sense of, instead of not having
enough information to make decisions

(continued)

Saltinis: Whelan ir kt., 2020



Praleidimo baimés skalé

Not at all  Slightly Moderately Very Extremely

true of me true of true of me  true of  true of me
me me

1 2 3 4 5

1. | fear others have more rewarding experiences than me.

2. | fear my friends have more rewarding experiences than me.
3. 1 get worried when I find out my friends are having fun with-

out me.

4. | get anxious when | don't know what my friends are up to.

5. It is important that | understand my friends “in jokes".

6. Sometimes, | wonder if | spend too much time keeping up

with what is going on.

7. It bothers me when | miss an opportunity to meet up with

friends.

8. When | have a good time it is important for me to share the

details online (e.g. updating status).

9. When | miss out on a planned get-together it bothers me.

10. When | go on vacation, | continue to keep tabs on what my

friends are doing.

Saltinis: Przybylski ir kt., 2013

Démesingo jsisamoninimo skalé

Table 2

Means, Standard Deviations, Factor Loadings, and Item-Total Correlations for the Mindful

Attention Awareness Scale

Scale item M SD F I-T
1. I could be experiencing some emotion and not be conscious of it until 4.02 1.12 46 A5
some time later.
2. I break or spill things because of carelessness. not paying attention, or 4.13 1.47 45 42
thinking of something else.
3. I find it difficult to stay focused on what’s happening in the present. 3.80 123 51 49
4. I tend to walk quickly to get where I'm going without paying attention 341 1.27 A5 .39
to what I experience along the way.
5. I tend not to notice feelings of physical tension or discomfort until they 3.83 1.22 27 25
really grab my attention.
6. I forget a person’s name almost as soon as I've been told it for the first 340 1.54 33 31
time.
7. It seems I am “running on automatic™” without much awareness of what 3.72 1.24 78 72
I'm doing.
8. I rush through activities without being really attentive to them. 381 L.11 74 .67
9. I get so focused on the goal I want to achieve that I lose touch with 374 1.15 .38 .38
what I am doing right now to get there.
10. I do jobs or tasks automatically, without being aware of what I'm doing. 3.70 1.20 .69 .61
11. I find myself listening to someone with one ear, doing something else at 3.52 1.16 55 49
the same time.
12. I drive places on “automatic pilot™ and then wonder why I went there. 4.36 1.42 57
13. I find myself preoccupied with the future or the past. 2.66 1.03 .26
14, I find myself doing things without paying attention. 3.66 1.14 .69
15. I snack without being aware that I'm eating. 4.11 1.42 A1

Saltinis: Brown ir Ryan (2003)
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Reklamos jkyrumo skalé

Table 3
Standardized Coefficients of the Seven Iltems of Ad Intruslveness
ltems Pop-Up Ads Television Commercials Magazine Ads
Distracting 71 .84 .63
Disturbing .63 .45 47
Forced 74 42 .62
Interfering .84 .88 .81
Intrusive 79 53 .59
Invasive .81 74 .85
Obtrusive .80 .83 .85

Saltinis: Li ir kt., 2002

SNS fatigue (SFG)

Socialiniy medijy nuovargio skalé

SFG1 | find it difficult to relax after continually using SNSs (Karasek, 1979; Van Yperen &
SFG2  After a session of using SNSs, | feel really fatigued Hagedoorn, 2003)

SFG3  Due to using SNSs, | feel rather exhausted

SFG4  After using SNSs, it takes effort to concentrate in my spare time

SFG5 During SNS use, | often feel too fatigued to perform other tasks well

Saltinis: Lee ir kt., 2016

Lurking intentions

Pasyvaus naudojimo ketinimy skalé

LRK1 | will decrease the number of my posts on
social media.

LRK2 | will post on social media far less than
today.

LRK3 | will decrease the number of comments on
social media posts.

LRK4 | will comment on social media posts far less
than today.

LRK5 | will decrease the number of likes that | give
others on social media.

LKR6 | will give others likes on social media far
less than today.

LRK7 | will decrease the number of my responses
to others on social media.

LRK8 | will respond to others on social media far
less than today.

LRK9 If | could, | would not create anything on

social media anymore.

Saltinis: Ali ir kt., 2023

93



Ketinimo nutraukti naudojimasi socialinémis medijomis skalé

Discontinuous usage | will unregister in Facebook. 0.892 0.80
intention In the future, | will use another social network site. 0.771
In the future, | will use Facebook far less than today. 0.798

Saltinis: Maier ir kt., 2015

Social Support

Emotional EMSOT:
Support
EMS0Z:
EMS03:
EMS04:
Informational IFS0I1:
Support IFS02:
IFS03:

Saltinis: Liang ir kt., 2011

Socialinés paramos skalé

When faced with difficulties, some people on the Plurk are on my side with
me.

When faced with difficulties, some people on the Plurk comforted and
encouraged me.

When faced with difficulties, some people on the Plurk listened to me talk
about my private feelings.

When faced with difficulties, some people on the Plurk expressed interest and
concern in my wellbeing.

On the Plurk, some people would offer suggestions when | needed help.
When | encountered a problem, some people on the Plurk would give me
information 1o help me overcome the problem.

When faced with difficulties, some people on the Plurk would help me
discover the cause and provide me with suggestions.
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2 Priedas. Anketos klausimynas

Gerbiamas (-a) respondente,

esu Vilniaus universiteto Rinkodaros ir integruotos komunikacijos magistro studijy studenté. Atlicku
apklausa, norédama issiaiskinti, kokig jtaka skirtingo poveikio (skatinantys ir slopinantys) aplinkos ir
psichologiniai veiksniai daro socialiniy medijy nuovargiui* ir ketinimui sustabdyti naudojimasi arba

pasyviai naudotis socialinémis medijomis.

Sioje anketoje tiriamas socialinis tinklas ,Instagram®, tod¢l tyrime kviediame dalyvauti tik tuos
respondentus, kurie naudojasi Siuo socialiniu tinklu. Jeigu nesinaudojate ,Instagram® plaforma,

apklausos praSome netesti.
Anketa yra anoniming, surinkti duomenys bus apibendrinti ir naudojami tik mokslinio tyrimo tikslais.
Pildydami Sig apklausg uZtruksite iki 10 minuciy. Dékoju uz skirtg laikg!

*Pastaba. Socialiniy medijy nuovargis — tai biisena, kuomet asmuo jauciasi pervarggs (-usi),
susierzings (-usi) ar iSsekes (-usi) nuo socialiniy tinkly naudojimo (Ravindran ir kt., 2014; Zheng ir

kt., 2021).

Atrankinis klausimas
Ar per pastaraji ménesj naudojotés socialiniu tinklu ,,Instagram“?

e Taip
e Ne (baigti apklausg)

Kaip daZnai naudojate socialinj tinklg ,,Instagram®?

e Kasdien
o Keletg karty per savaite
e Kartg per savaite

e Reciau nei kartg per savaite
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§i0je klausimyno dalyje pateikiami teiginiai, susije su jisy asmeninémis savybémis, psichologiniais

polinkiais.

Zemiau pateikti teiginiai padés jvertinti, kaip daznai jau¢iate nuobodulj kasdienése situacijose. Néra

teisingy ar neteisingy atsakymy — zmongs skirtingose situacijose jauciasi nevienodai.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai

sutinku®, o 4 — , nei nesutinku, nei sutinku®.

monotoniSkose ir

varginanciose situacijose

1 2 3 4 5 6 7
Visiskai | Nesutinku Labiau Nei Labiau Sutinku | Visiskai
Teiginiai nesutinku nesutinku, | nesutinku, sutinku, sutinku
nei nei nei
sutinku sutinku nesutinku

Man yra itin nuobodu Zzitréti
kity Zmoniy asmeninius
vaizdo jrasus ar kelioniy : 2 : ! > ¢ !
nuotraukas
Daugelis veikly, kurias turiu
atlikti, yra pasikartojancios ir 1 2 3 4 5 6 7
monotoniskos
Man biity labai sunku rasti
darba, kuris biity pakankamai 1 2 3 4 5 6 7
jaudinantis
Jei neveikiu nieko jaudinancio
ar bent kiek pavojingo,
jauciuosi prislégtas (-a) ir : 2 : ! > ¢ 7
apatiskas (-a)
Atrodo, kad per televizija ar
kino teatruose visa laika rodo
tuos pacius senus dalykus — tai : . 3 ! > 6 7
jau pabodo
Buidamas (-a) jaunas (-a),
daznai atsidurdavau

1 2 3 4 5 6 7
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Zemiau pateikti teiginiai padés jvertinti ar patiriate praleidimo baime — nerimo jausma, kuomet kiti

patiria vertingus iSgyvenimus, kuriose pats (-i) nedalyvaujate. Néra teisingy ar neteisingy atsakymy

— zmongs skirtingose situacijose jauciasi nevienodai.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai

sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku®.

draugai

1 2 3 4 5 6 7
Visiskai | Nesutinku Labiau Nei Labiau Sutinku | Visiskai
Tsifgtinen nesutinku nesutinku, | nesutinku, | sutinku, nei sutinku
nei sutinku | nei sutinku | nesutinku
Baiminuosi, kad kiti turi daugiau
) o 1 2 3 4 5 6 7
vertingy patirciy nei as
Baiminuosi, kad mano draugai turi
) ) o 1 2 3 4 5 6 7
daugiau vertingy patirCiy nei as
Jauciu nerimg suzinojes (-usi), kad
draugai smagiai leidzia laika be 1 2 3 4 5 6 7
manes
Jauciu nerima, kai neZinau, kg
o ) 1 2 3 4 5 6 7
veikia mano draugai
Man svarbu suprasti draugy grupés
) ) p. S S1 TP 1 2 3 4 5 6 7
juokelius (angl. inside-joke)
Kartais susimastau, ar neskiriu per
daug laiko bandymams sekti, kas 1 2 3 4 5 6 7
vyksta aplink
Mane erzina, kai praleidZiu pro
o p proga 1 2 3 4 5 6 7
susitikti su draugais
Kai gerai praleidziu laikg, man
svarbu pasidalinti tuo internete 1 2 3 4 5 6 7
(pvz. ikelti story)
Mane erzina, kai nepavyksta
dalyvauti suplanuotame susitikime 1 2 3 4 5 6 7
su draugais
Net atostogaudamas (-a),
stengiuosi sekti, kg veikia mano 1 2 3 4 5 6 7
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Zemiau pateikti teiginiai apibiidina kasdienio gyvenimo patyrimus. Pazymékite Jums labiausiai

tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,beveik visada®, 4 —  kartais*, o 7 — ,,nickada®.

Teiginiai

1
Beveik

visada

2
Labai

daznai

3

Daznai

4
Kartais

5
Retai

Labai

retai

Nieka
da

Galiu iSgyventi tam tikrg
emocija ir to nesuvokti, kol

nepraeina Siek tiek laiko

SudauZau daiktus ar 18pilu
gérimus, nes esu iSsiblaskes
(-usi), nesukoncentruoju
démesio arba galvoju apie

ka nors kitg

Man sunku i$likti susitelkus
] tai, kas vyksta Siuo

momentu

Daznai einu greitai |
kelionés tiksla,
neatkreipdamas (-a)
démesio ] tai, kg patiriu

pakeliui

Nepastebiu fizinés jtampos
ar diskomforto kiine, kol jie
nepasireiskia ryskiais

simptomais

Pamirstu zmoniy vardus vos

i8girdus juos pirma karta

Atrodo, kad veikiu

Lautopilotu®, nelabai

suvokdamas (-a), kg darau
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Skubu atlikti daug skirtingy
veikly, neskirdamas (-a)

joms reikiamo démesio

Taip susitelkiu j tiksla, kurj
noriu pasiekti, kad prarandu
ry$i su tuo, kg darau Siuo

metu

Atlieku darbus
automatiskai,
nesuvokdamas (-a), ka

darau

Klausausi zmoniy, tuo pat
metu galvojant apie kg nors

kito

Nuvaziuoju | vieta
Lautopilotu® ir nesuprantu

kodél ten atsiduriau

Mintimis uZstringu praeityje

arba ateityje

Atlieku veiklas,
neskirdamas (-a) joms

démesio

Uzkandziauju net

nesuvokdamas (-a), kad

valgau

Sioje klausimyno dalyje pateikiami teiginiai, susije su socialiniais tinklais, reklama ir jiisy elgsena

Juose.

Zemiau pateikti teiginiai padés jvertinti kiek reklama trikdo jisy patirtj socialiniuose tinkluose.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai

sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku®.
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Reklamos ,,Instagram“ socialiniame tinkle yra...

1 2 3 4 5 6 7
Reklamos Visiskai | Nesutinku | Labiau Nei Labiau | Sutink | Visisk
»slnstagram* nesutink nesutink | nesutinku, | sutinku, u ai
socialiniame tinkle u u, nei nei nei sutink
yra... sutinku sutinku | nesutin u
ku
Blaskancios (trukdo
. . 1 2 3 4 5 6 7
susikaupti)
Neraminancios
. 1 2 3 4 5 6 7
(trikdo ramybe)
Primestos 1 2 3 4 5 6 7
Isiterpiancios
(trukdo narSymo 1 2 3 4 5 6 7
patirtj)
kyrios (per dau
fleyrtos (p s 1 2 3 4 5 6 7
daznos)
Invazyvios
(pazeidziancios 1 2 3 4 5 6 7
privatuma)
Per daug pastebimos
' . 1 2 3 4 5 6 7
(ryskios, didelés)

Zemiau pateikti teiginiai padés jvertinti ar patiriate prekiy Zenkly turinio perkrova — per didelj prekiy
zenkly turinio kiekj, kurj sunku apdoroti. Prekiy Zenkly turinys — tai jrasai ar reklamos socialiniuose
tinkluose, kuriuos kuria jmon¢s, kad pristatyty savo produktus ar paslaugas. Pazymékite Jums
labiausiai tinkant]j atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku®.
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1 2 3 4 5 6 7
Visiskai | Nesutinku | Labiau Nei Labiau | Sutink | Visisk
Teiginiai nesutink nesutink | nesutinku | sutinku, u ai
u u, nei , hel nei sutink
sutinku | sutinku | nesutink u
u
Daznai jauciuosi
i§siblaskes (-1usi) del
per didelio prekiy . 5 ; A 5 . .
zenkly turinio kiekio
,lnstagram*
socialiniame tinkle
Pastebiu, kad
jauciuosi
perkrautas(-a) prekiy
zenkly turinio
kiekiu, kurj kasdien : 2 . : > ¢ 7
apdoroju
,lnstagram*
socialiniame tinkle
Paprastai mano
problema yra ta, kad
turiu per daug prekiy
zenkly turinio
»Instagram*
1 2 3 4 5 6 7

socialiniame tinkle,
kurj sunku suprasti,
0 ne per mazai
turinio, kad galéciau

priimti sprendimus
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Zemiau pateikti teiginiai padés jvertinti, kiek jau¢iate paramg ir palaikyma bendraudami socialiniuose

tinkluose. Pazymeékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 —

,.visiSkai sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku®.

Teiginiai

1
Visiskai

nesutinku

Nesutinku

3
Labiau
nesutinku,

nei sutinku

4
Nei
nesutinku,

nei sutinku

5
Labiau
sutinku, nei

nesutinku

6
Sutinku

7
Visiskai
sutinku

Kai patiriu sunkumy,
jauciu palaikyma is kai
kuriy ,,Instagram®

vartotojy

Kai patiriu sunkumy, kai
kurie ,,Instagram*
vartotojai mane paguodzia

ir padrasina

Kai patiriu sunkumy, kai
kurie ,,Instagram®
vartotojai iSklauso mano

asmeninius i§gyvenimus

Kai patiriu sunkumy, kai
kurie ,,Instagram®
vartotojai rodo riipest] ir
susidoméjimg mano

savijauta

Kai kurie ,,Instagram*
vartotojai pasitlyty man
pagalba, kai man jos
prireikty

Susidiirus su problema, kai
kurie ,,Instagram®
vartotojai suteikty man
informacijos, padésiancios

iSspresti problema

Kai patiriu sunkumy, kai
kurie ,,Instagram*
vartotojai padeda man

i$siaiSkinti priezastis ir

suteikia pasitilymy
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Zemiau pateikti teiginiai padés jvertinti ar patiriate socialiniy tinkly nuovargj. Pazymékite Jums

labiausiai tinkant]j atsakymo varianta, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai sutinku®, o 4 — ,,nei

nesutinku, nei sutinku®.

pavarges (-usi), kad galéciau

atlikti kitas uzduotis

1 2 3 4 5 6 7
Visiskai | Nesutin | Siek Nei Siek | Sutin | Visis
Teiginiai nesutin ku tiek nesutin | tiek ku kai
ku nesutin | ku, nei | sutink sutink
ku sutinku u u
Man yra sunku atsipalaiduoti po
nuolatinio ,Instagram* 1 2 3 4 5 6 7
naudojimo
Pasinaudojes (-usi) ,,Instagram®,
jauciuosi labai pavarges (-usi) : ? . : : ° 7
Jauciuosi i$sekes (-usi) dél
LInstagram® naudojimo : ? : : : ° 7
Man yra sudétinga
susikoncentruoti, po to, kai 1 2 3 4 5 6 7
pasinaudoju ,Instagram*
Kai naudojuosi ,Instagram®,
daznai jauciuosi per daug | 5 ; A 5 ‘ .
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Zemiau pateikti teiginiai padés jvertinti, kiek ketinate ateityje naudotis socialinémis medijomis

pasyviai — t. y. tik stebéti turinj, nesidalijant, nekomentuojant ir nebendraujant su kitais vartotojais.

Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo variantg, kai 1 — ,,visiSkai nesutinku®, 7 — ,,visiskai

sutinku®, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku®.

socialiniame tinkle

1 2 3 4 5 6 7
Visiskai | Nesutin Siek Nei Siek | Sutink | Visisk
Teiginiai nesutink ku tiek nesutinku, | tiek u ai
u nesutink nei sutink sutink
u sutinku u u
Ketinu sumazinti savo jrasy,
) o 1 2 3 4 5 6 7
talpinamy ,,Instagram* skaiciy
Ketinu daug reciau publikuoti
o S 1 2 3 4 5 6 7
turinj ,,Instagram* nei iki Siol
Ketinu sumazinti savo rasomy
o 1 2 3 4 5 6 7
komentary skai¢iy ,,Instagram
Ketinu daug re¢iau komentuoti
) o 1 2 3 4 5 6 7
jrasus ,,Instagram‘ nei iki Siol
Sumazinsiu patiktuky (,,like*)
skai¢iy, kuriuos duodu kitiems 1 2 3 4 5 6 7
»Instagram‘ socialiame tinkle
Ketinu daug reciau spausti
»patinka* kitiems ,,Instagram‘ 1 2 3 4 5 6 7
vartotojams nei iki Siol
Ketinu sumazinti savo atsakymy
kitiems vartotojams ,,Instagram‘ 1 2 3 4 5 6 7
skaiciy
Ketinu daug reciau atsakyti
- o 1 2 3 4 5 6 7
kitiems ,,Instagram* nei iki Siol
Jei galéciau, visiSkai neskelbciau
jokio turinio ,,Instagram™ 1 2 3 4 5 6 7
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Zemiau pateikti teiginiai padés jvertinti, kiek ketinate ateityje sumazinti, laikinai sustabdyti ar visikai

nutraukti naudojimasi socialinémis medijomis. Pazymékite Jums labiausiai tinkantj atsakymo

variantg, kai 1 — ,,visiS$kai nesutinku”, 7 — ,,visiskai sutinku”, o 4 — ,,nei nesutinku, nei sutinku”.

maziau negu iki Siol

1 2 3 4 5 6 7
Visiskai | Nesutin | Siek Nei Siek | Sutin | Visi§
Teiginiai nesutin ku tiek nesutink | tiek ku kai
ku nesutin u, nei | sutink sutink
ku sutinku u u
AS ,,uzSaldysiu* ir (arba)
i8trinsiu savo ,,Instagram* 1 2 3 4 5 6 7
paskyrg
Ateityje, naudosiu kitg socialinj
tinklg negu ,,Instagram* : ? . * : ° 7
Ateityje, naudosiu ,,Instagram*
1 2 3 4 5 6 7

Demografiniai klausimai

Jiusy lytis:

[ IraSykite... ]

Jusy amzZius:

[ Irasykite... ]

Jusy iSsilavinimas (pasirinkite):

e Pagrindinis

e Vidurinis

e Profesinis

e Aukstesnysis

e Aukstasis neuniversitetinis

e AuksStasis universitetinis
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Jusy pajamos per ménesj (pasirinkite):

o Tki 777 eury

e 778-1000 eury

e 1001-1300 eury

e 1301-1600 eury

e 1601-2000 eury

e Daugiau nei 2000 eury
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3 Priedas. Tyrime naudoti konstruktai ir Cronbach‘s Alpha SPSS rodikliai.

Polinkis nuobodumui Cronbach‘s
Alpha
B1 | Man yra itin nuobodu zitiréti kity Zzmoniy asmeninius vaizdo jrasus ar
kelioniy nuotraukas
B2 | Daugelis veikly, kurias turiu atlikti, yra pasikartojan¢ios ir monotoniskos
B3 | Man buty labai sunku rasti darba, kuris biity pakankamai jaudinantis
B4 | Jei neveikiu nieko jaudinancio ar bent kiek pavojingo, jau¢iuosi 0.658
prislégtas (-a) ir apatiSkas (-a) ’
B5 | Atrodo, kad per televizijg ar kino teatruose visg laikg rodo tuos pacius
senus dalykus — tai jau pabodo
B6 | Biidamas (-a) jaunas (-a), daznai atsidurdavau monotoniskose ir
varginanc¢iose situacijose

Polinkio nuobodumui patikimumo rodikliai.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 269 100.0
Excluded® 0 0
Total 269 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of items
.658 6
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
B1 3.28 1.695 269
B2 420 1.604 269
B3 3.51 1.599 269
B4 3.36 1.666 269
B5 3.90 1.790 269
B6 3.08 1.584 269
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Item Statistics
Mean Std. Deviation N

B1 3.28 1.695 269
B2 420 1.604 269
B3 351 1.599 269
B4 3.36 1.666 269
B5 3.90 1.790 269
B6 3.08 1.584 269
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's

Scale Mean if Scale Variance tem-Total Alphaif ltem

[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
B1 18.05 28.027 312 .643
B2 1713 26.529 447 594
B3 17.81 26.525 450 594
B4 17.97 26.156 444 595
B5 17.43 27.231 324 .640
B6 18.25 27.977 .358 625

Praleidimo baimé Cronbach‘s
Alpha
F1 | Baiminuosi, kad kiti turi daugiau vertingy patir¢iy nei as
F2 | Baiminuosi, kad mano draugai turi daugiau vertingy patirCiy nei as
F3 | Jauciu nerimg suzinojes (-usi), kad draugai smagiai leidzia laikg be mangs
F4 | JauCiu nerima, kai nezinau, kg veikia mano draugai
F5 | Man svarbu suprasti draugy grupés juokelius (angl. inside-joke)
F6 | Kartais susimgstau, ar neskiriu per daug laiko bandymams sekti, kas vyksta 0,845
aplink
F7 | Mane erzina, kai praleidZiu proga susitikti su draugais
F8 | Kai gerai praleidziu laikg, man svarbu pasidalinti tuo internete (pvz. jkelti
story)
F9 | Mane erzina, kai nepavyksta dalyvauti suplanuotame susitikime su draugais
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Praleidimo baimés patikimumo rodikliai.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of tems

.B45

9

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
F1 409 1.812 269
F2 4,36 1.775 269
F3 417 1.827 269
Fa 317 1.721 269
F5 493 1.778 269
F6 414 1.846 269
F7 452 1.714 269
F8 337 1.843 269
F9 455 1.746 269

Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's

Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem

[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
F1 3322 93.938 515 .834
F2 3294 90.855 630 .822
F3 3313 88.658 678 .816
F4 3414 96.141 481 837
F5 3238 90.467 641 820
F6 33.16 91.448 580 827
F7 32.79 83.653 565 .829
F8 33.94 96.373 430 .843
F9 32.75 94.372 528 .832

109



Démesingas jsisamoninimas Cronbach‘s
Alpha
M1 | Galiu iSgyventi tam tikra emocijg ir to nesuvokti, kol nepraeina Siek tiek
laiko
M2 | Sudauzau daiktus ar i$pilu gérimus, nes esu iSsiblaskes (-usi),
nesukoncentruoju démesio arba galvoju apie ka nors kita
M3 | Man sunku islikti susitelkus j tai, kas vyksta §iuo momentu
M4 | Daznai einu greitai j kelionés tiksla, neatkreipdamas (-a) démesio ] tai,
ka patiriu pakeliui
M5 | Nepastebiu fizinés jtampos ar diskomforto kiine, kol jie nepasireiskia
ryskiais simptomais
M6 | PamirStu Zmoniy vardus vos iSgirdus juos pirmg kartg
M7 | Atrodo, kad veikiu ,,autopilotu®, nelabai suvokdamas (-a), kg darau 0,794
MS8 | Skubu atlikti daug skirtingy veikly, neskirdamas (-a) joms reikiamo
démesio
M9 | Taip susitelkiu j tikslg, kurj noriu pasiekti, kad prarandu rys;j su tuo, ka
darau §iuo metu
MI10 | Atlieku darbus automatiskai, nesuvokdamas (-a), kg darau
MI11 | Klausausi Zmoniy, tuo pat metu galvojant apie kg nors kito
M12 | NuvaZiuoju j vieta ,,autopilotu® ir nesuprantu kodél ten atsidiiriau
M13 | Mintimis uzstringu praeityje arba ateityje
M14 | Atlieku veiklas, neskirdamas (-a) joms démesio
M15 | UZzkandZiauju net nesuvokdamas (-a), kad valgau

Démesingo jsisamoninimo patikimumo rodikliai.

Scale: Mindfulness

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 269 100.0
Excluded® 0 0
Total 269 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach’s
Alpha N of ltems

794 15
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Item Statistics

Mean Std. Deviation N
M1 416 1612 269
M2 482 1511 | 269
‘M3 422 1.408 269
M4 407 1.622 269
M5 415 1.527 | 269
‘M6 3.80 1.849 269
M7 445 1531 269
M8 393 1512 | 269
M9 420 1.466 269
M10 422 1:531. | 269
M11 347 1.608 269
M12 523 1.830 269
M3 374 1518 269
M4 413 1431 269
M15 492 1.598 269
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if tem
ltem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
M 59.35 | 126.610 _ 399 | .783
_M2 58.70 127.831 398 783
_M3 59.30 | 127.719 _ 440 | 780
L 59.45 125.098 440 779
M5 59.36 128.837 362 785
ME 59.71 | 132.683 | A78 | .803
‘M7 59.07 123.887 513 T74
‘MB 59.58 | 125513 | 469 | A77
M3 59.31 | 127133 436 | 780
, M10 59.30 124.740 486 176
M11 60.05 127.800 366 | .785
Mz 58.29 127.488 311 791
M13 59.77 128.094 387 783
M14 59.38 125834 493 176
M15 58.60 126122 419 781
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Reklamos jkyrumas Cronbach‘s
Reklamos socialiniame tinkle ,,Instagram® yra.. Alpha
R1 | Blaskancios (trukdo susikaupti)
R2 | Neraminancios (trikdo ramybeg)
R3 | Primestos
R4 | Isiterpiancios (trukdo narSymo patirtj) 0,852
R5 | Ikyrios (per daug daznos)
R6 | Invazyvios (pazeidziancios privatumg)
R7 | Per daug pastebimos (ryskios, didelés)

Reklamos jkyrumo patikimumo rodikliai.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.852 7

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
R1 457 1.704 269
R2 416 1.558 269
R3 510 1.621 269
R4 5.25 1.692 269
R5 5.28 1.733 269
R6 489 1.762 269
R7 442 1.616 269
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's

Scale Meanif  Scale Variance item-Total Alpha if ltem

[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
R1 2911 56.353 513 .846
R2 29.52 57.810 512 .845
R3 28.58 53.909 .665 .824
R4 28.42 52.365 .700 .818
RS 28.39 51.292 .728 .813
R6 28.78 53.438 614 .831
R7 29.25 56.212 559 .839
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Suvokiama socialiné parama Cronbach‘s
Alpha
P1 Kai patiriu sunkumy, jauciu palaikymg is kai kuriy ,,Instagram®
vartotojy
P2 | Kai patiriu sunkumy, kai kurie ,,Instagram® vartotojai mane paguodzia ir
padrasina
P3 | Kai patiriu sunkumy, kai kurie ,,Instagram® vartotojai iSklauso mano
asmeninius iSgyvenimus
P4 | Kai patiriu sunkumy, kai kurie ,,Instagram® vartotojai rodo ripest] ir 0.905
susidoméjima mano savijauta ’
P5 | Kai kurie ,Instagram® vartotojai pasitilyty man pagalbg, kai man jos
prireikty
P6 Susidiirus su problema, kai kurie ,,Instagram‘ vartotojai suteikty man
informacijos, padésiancios iSspresti problema
P7 | Kai patiriu sunkumy, kai kurie ,,Instagram‘ vartotojai padeda man

1§siaiSkinti priezastis ir suteikia pasiiilymy

Suvokiamos socialinés paramos patikimumo rodikliai.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of items
.905 7
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
P1 316 1.671 269
P2 KRy 1.647 269
P3 3.20 1.759 269
P4 3.16 1.740 269
P5 3.62 1.770 269
P& 3.67 1.828 269
P7 3.45 1.788 269
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
P1 20.30 74.562 613 .802
P2 20.25 73.225 677 .895
P3 20.26 69.551 763 .886
P4 20.30 69.459 T77 884
P5 19.84 69.389 .764 .886
P6 19.80 71.066 .669 .897
P7 20.01 69.209 761 .B86
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PZ3 | Paprastai mano problema yra ta, kad turiu per daug prekiy zenkly turinio
,Instagram® socialiniame tinkle, kurj sunku suprasti, o ne per mazai
turinio, kad galéCiau priimti sprendimus

Prekiy Zenkly turinio perkrova Cronbach‘s
Alpha
PZ1 | Daznai jauciuosi iSsiblaskes (-iusi) dél per didelio prekiy zenkly turinio
kiekio , Instagram® socialiniame tinkle
PZ2 | Pastebiu, kad jauciuosi perkrautas(-a) prekiy zenkly turinio kiekiu, kurj
kasdien apdoroju , Instagram® socialiniame tinkle 0,835

Prekiy Zenkly turinio perkrovos patikimumo rodikliai.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 269 100.0
Excluded® 0 0
Total 269 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach’s
Alpha N of ltems
835 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
PZ1 416 1.809 269
PZ2 4.41 1.769 269
PZ3 399 1.825 269

Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance ltem-Total Alpha if ltem
ltem Deleted if ltem Deleted Correlation Deleted
PZ1 8.40 10.606 686 781
PZ2 8.14 10.632 J1 757

PZ3 8.57 10.463 692 776




Ketinimas sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis Cronbach‘s
Alpha
D1 | AS ,uzsaldysiu® ir (arba) iStrinsiu savo ,,Instagram‘ paskyra
D2 | Ateityje, naudosiu kitg socialinj tinkla negu ,,Instagram* 0,742
D3 | Ateityje, naudosiu ,,Instagram* maziau negu iki Siol

Ketinimo sustabdyti naudojimasi socialinémis medijomis patikimumo rodikliai.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 269 100.0
Excluded® 0 0
Total 269 100.0
a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
742 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
D1 2.99 1.815 269
D2 3.66 1.781 269
D3 419 1.948 269
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Mean if Scale Variance Item-Total Alpha if ltem
[tem Deleted if ltem Deleted Correlation Deleted
D1 7.85 10.570 546 681
D2 718 10.528 572 653
D3 6.65 9476 587 635
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Ketinimas pasyviai naudotis socialinémis medijomis Cronbach‘s
Alpha
LURI | Ketinu sumazinti savo jrasy, talpinamy ,,Instagram* skaiciy
LUR?2 | Ketinu daug reciau publikuoti turinj ,Instagram® nei iki Siol
LUR3 | Ketinu sumazinti savo raSomy komentary skaiciy ,,Instagram*
LUR4 | Ketinu daug reciau komentuoti jrasus ,,Instagram‘ nei iki Siol
LURS | Sumazinsiu patiktuky (,,like) skai¢iy, kuriuos duodu kitiems
Lnstagram® socialiame tinkle
LURG6 | Ketinu daug reciau spausti ,,patinka“ kitiems ,,Instagram® vartotojams 0,905
nei iki Siol
LUR?7 | Ketinu sumazinti savo atsakymy kitiems vartotojams ,,Instagram
skaiciy
LURS | Ketinu daug reCiau atsakyti kitiems ,,Instagram* nei iki Siol
LURY | Jei galéciau, visiSkai neskelb¢iau jokio turinio ,,Instagram* socialiniame

tinkle

Ketinimo pasyviai naudotis socialinémis medijomis patikimumo rodikliai.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.905 9

Item Statistics

Mean Std. Deviation N

LUR1 3.87 1.914 269
LUR2 3.89 1.762 269
LUR3 3.79 1.854 269
LUR4 3.88 1.825 269
LURS 3.60 1.752 269
LURG 359 1.735 269
LUR7 3.28 1.719 269
LURS 3.07 1.637 269
LURS 4.00 2.021 269
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance ltem-Total Alpha if Item
[tem Deleted if tem Deleted Correlation Deleted
LUR1 29.10 118.486 667 .895
LUR2 29.08 119.083 122 .89
LUR3 2919 116.249 757 .888
LUR4 29.09 116.913 753 .889
LURS 29.38 118.541 743 .890
LURG 29.39 120.059 707 .892
LUR7 29.70 123.346 .620 .898
LURS 29.90 124703 617 .899
LURS 28.97 121.663 543 .906
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Socialiniy medijy nuovargis Cronbach‘s
Alpha
SF1 Man yra sunku atsipalaiduoti po nuolatinio ,Instagram® naudojimo
SF2 Pasinaudojes (-usi) ,Instagram®, jauciuosi labai pavarges (-usi)
SF3 JaucCiuosi iSsekes (-usi) dél ,,Instagram® naudojimo 0.855
SF4 Man yra sudétinga susikoncentruoti, po to, kai pasinaudoju ,,Instagram* ’
SF5 Kai naudojuosi ,,Instagram®, daznai jauciuosi per daug pavargges (-usi),
kad galéciau atlikti kitas uzduotis
Socialiniy medijy nuovargio patikimumo rodikliai.
Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of tems
855 5
Item Statistics
Mean Std. Deviation N

SF1 4.06 1.800 269

SF2 410 1.709 269

SF3 3.78 1.690 269

SF4 445 1.817 269

SF5 3.83 1.760 269

Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Meanif  Scale Variance item-Total Alphaif ltem
Item Deleted if tem Deleted Correlation Deleted

SF1 16.17 31.677 685 821

SF2 16.13 32133 709 815

SF3 16.45 33.502 636 834

SF4 15.78 31.858 665 .826

SF5 16.40 32.637 650 .830
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4 Priedas. Pearson koreliacijos rodikliai

SMF — Socialiniy medijy nuovargis, FOMO — praleidimo baimé, Boredom — polinkis nuobodumui,

Reklam — reklamos jkyrumas, Overload — prekiy Zenkly turinio perkrova,

= Correlations

Correlations
SMF FOMO Boredom Reklam Overload
SMF Pearson Correlation 1 404" 3307 3n” 552"
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 269 269 269 269 269
FOMO Pearson Correlation 404" 1 260" 206" 349"
Sig. (2-tailed) <001 . <001 <001 <001
N ! 269 269 269 269 269
Boredom Pearson Correlation 3307 260" 1 27 4307
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 269 269 269 269 269
Reklam  Pearson Correlation an” 206" 27 1 478"
Sig. (2-tailed) <001 <001 <001 <001
N 269 269 269 269 269
Overload Pearson Correlation 552" 349" 430" 478" 1
Sig. (2-tailed) <.001 <.001 <.001 <.001
N 269 269 269 269 269

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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5 Priedas. H1-H14 daugialypés tiesinés regresijos rodikliai

H1-H4. Daugialypé tiesiné regresija

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model| Entered Removed Method

1 FOMO, . Enter
Reklamoslkyru
mas,
Polinkisnuoho
dumui,
Overload®

a. Dependent Variable: SMF
b. All requested variables entered.

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durkin-Watson
1 611°% 373 364 1,11430 1,753
a. Predictors: (Constant), FOMO, Reklamaslkyrumas, Polinkisnuobodumui,
Overload
b. Dependent Variable: SMF
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 195,311 4 48,828 39,325 <,001°
Residual 327,797 264 1,242
Total 523,108 268

a. Dependent Variable: SMF
b. Predictors: (Constant), FOMO, Reklamoslkyrumas, Polinkisnuobodumui, Overload

Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Caonstant) 443 368 | 1,203 230 )
Reklamoslkyrumas 145 064 126 2,267 024 769 1,300
Overload 339 055 379 | 6,145 <001 625 1,600
Polinkisnuobodumui 112 076 081 1,483 139 801 1,249
FOMO 263 ,061 225 4,284 <001 861 1,161

a. Dependent Variable: SMF



6 priedas. HS-H6 regresiju SPSS rezultatai.

HS. Socialiniy medijy nuovargis yra teigiamai susijes su ketinimu sustabdyti naudojimasi

socialinémis medijomis. Tiesiné regresija.

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Remaoved Method
1 SMF® . Enter

a. Dependent Variable: Discontinuation
b. All requested variables entered.

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 493 .243 .240 1.30921 1.647
a. Predictors: (Constant), SMF
b. Dependent Variable: Discontinuation

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 147113 1 147.113 85.829 <.001®
Residual 457.643 267 1.714
Total 604.756 268

a. Dependent Variable: Discontinuation
b. Predictors: (Constant), SMF

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 1.466 245 5.986 <.001
SMF 530 .057 493 9.264 <.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Discontinuation
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H6. Socialiniy medijy nuovargis yra teigiamai susij¢s su ketinimu pasyviai naudotis socialiniais

tinklais. Tiesiné regresija.

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 SMF® . Enter

a. Dependent Variable: Lurking
b. All requested variables entered.

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 470° 221 218 1.20334 .806
a. Predictors: (Constant), SMF
b. Dependent Variable: Lurking

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 109.533 1 109.533 75.642 <.001"
Residual 386.625 267 1.448
Total 496.158 268
a. Dependent Variable: Lurking
b. Predictors: (Constant), SMF
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 1812 225 8045 <001 ! .
SMF 458 .053 470 8.697 <.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: Lurking
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7 priedas. H7-H10 moderacijos SPSS rezultatai.

H7. Suvokiama socialiné parama silpnina ry$j tarp polinkio j nuobodumg ir socialiniy medijy

nuovargio.

AXNANAKAAANANAAAL PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 AAAXAAAXANANALAAA

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayess3

ANNKNNNNNNRNNNNNNNNNNNNNRNNNRNNNNNNNNRNNNNNRNNNRNNNNNRNNRN NN RNNRNNRRNNRNNRN NN RN RN AN N

Model: 1
Y: SMF
X: Boredom
W: SocPal

Sample
Size: 269

L O P PSR EPEE)

OUICOME VARIABLE:
SMF

Model Summary

R R-3q MSE F dfl df2 P
.3885 .1509 1.87¢61 15.7008 3.0000 2€5.0000 .0000
Model

coeff 3z T P LICI ULCI
constant 4.0244 .0792 50.7839 .0ooo 3.8684 4.1805
Boredom .4314 .079% 5.3983 .0000 .2741 .5888
SocPal .0585 .0572 1.8374 .0927 -.0161 .2080
Int_1 -.1707 .0552 -3.0914 .0022 -.2794 -.0&20

Product terms key:
Int 1 : Boredom x SocPal

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl d£2 P
X*W .030¢6 9.5587 1.0000 265.0000 .0022
Focal predict: Boredom (X)
Mod var: SocPal (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

SocPal Effect 3 t P LICI ULCI
-1.€373 .7109 .1106e €.42¢61 .0000 .4931 .9287
.0770 .4183 .0807 5.1824 .0000 .2593 .5772
1.3827 .1988 .1182 1.6814 .0939 -.0340 .431¢



H8. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp praleidimo baimés ir socialiniy medijy nuovargio.

ANAAANKRANNAAANNANY DROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 AAAAAAAAAAAANAANN

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

ANAANKAANNANANNRNANNNNANNLNANNNANRNANANNNANRRANNNANRRANNANANRAANNANANRAANNNAN AN
Model: 1
Y: SMF
X: FOMO
W: SocPal

Sample
Size: 269

AANNAARNANNANNANARNANNNNNANANNANNNARNANNANNNARNAN R RN NARNAN AN NNARNA N AN NN ARAN A AN NA NN

OUTCOME VARIABLE:
SMF

Model Summary

R R-3g MSE F dfl df2 P
.410e .1686 1.6412 17.5094 3.0000 285.0000 .0ooo
Model

coeiff se T P LLCT ULCI
ccenstant 4.0873 .079¢ 50.921¢ .0000 3.8100 4,224¢
FOMO .46¢E5 .0€77 €.28¢¢6 .0000 .3331 .5993
SocPal -.011l¢ .057¢ -.2014 .240¢ -.1251 L1019
Int_1 -.0577 L0454 -1.2713 .2047 -.1471 .0317

Product terms key:
Int 1 : FOoMO X SocPal

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
X*W .0051 1.¢eléel 1.0000 265.0000 .2047
Focal predict: FOMO (X)

Mod wvar: SocPal (W)
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H9. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp prekiy zenkly turinio perkrovos ir socialiniy

medijy nuovargio.

ANAKAXAAKKANNAAANLAAL PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 AMAANAAAAAAAAAAANA

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

ANAANKAANNANANNNANNNNANNNANNNANANRNNANNNANRRANNNANANRAANNNANAN RN ANNANANRAANNNANRRAN N
Model: 1
Y: SMF
X: Overload
W: SocPal

Sample
Size: 289

ANAANKNKANNAANNNNANNNANNRNAANNANANNNANNAANNNRAANNAANNRANNAANNRANNANANNAANNANAN NN N N

OUTCCOME VARIABLE:
SMF

Model Summary

R R-3gq MSE F dfl df2 P
.5641 .3182 1.3458 41.2324 3.0000 285.0000 .00a0o
Model

coeif se T P LICI ULCI
constant 4.0808 .0710 57.1629 .0000 3.9209 4.2007
Overload .4841 .0457 10.5828 .0000 .3940 L5741
SocPal .0102 .0514 .1990 .5424 -.0910 L1114
Int_1 -.0€62 .0297 -2.2293 .02¢% -.124¢ -.0077

Product terms key:
Int 1 3 Overload x SocPal

s
| Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X'W .0128 4.9g%¢6 1.0000 265.0000 .02¢66
Focal predict: Overload (X)
Mod var: SocPal (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the modesrator(s):

SocPal Effect se Tt P LICI ULCI
-1.8373 .5524 L0841 9.2428 .0aoo .4662 .7186
.0770 .475%0 .04e0 10.4181 .0aoo L3884 .58585
1.3627 .3939 .0834 €.21e8 .0aoo .2692 .5187
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H10. Suvokiama socialiné parama silpnina rysj tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy medijy nuovargio.

S S s s R P R R PR RN

Model: 1
Y: SMF
X: Reklam
W: SocPal

Sample
Size: 269

ANAKKNNNRNNNNRNNNNRNNNRNRNNNNRNNNRNRNNNNRNNNRNRNNNNRNNNRNRNNNRNNRNRNNNRNNRNRNNNRNNARNNNANN

OUTICOME VARIABLE:
SMF

Model Summary

R R-s8g MSE F dfl df2 P
.379¢ L1441 1.6895 14.8733 3.0000 2€5.0000 .0000
Model

coeff se T P LICI ULCI
constant 4.0479 .0793 51.05¢61 .0000 3.8918 4.2040
Reklam .4125 .0g70 6.lell L0000 .2807 .5443
SocPal L0718 .0573 1.2489 .2128 -.0413 .1845
b Int 1 -.0374 .04ge -.3038 .4222 -.1291 .0543

Product terms key:
Int_1 - Reklam x SocPal

Test(s) of highest order unconditicnal interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
XAW .0021 .6461 1.0000 265.0000 .4222
Focal predict: Reklam (X)
Mod var: SocPal (W)
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8 priedas. H11-H14 moderacijos SPSS rezultatai.

H11. Démesingas jsisgmoninimas silpnina rysj tarp polinkio j nuoboduma ir socialiniy medijy

nuovargio.

AXAKAAXXANANANLAAN PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 AAAMAAAXANANAAAAAN

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

AANNNNRNNNNNNNNRNNNRNNNNNRNNNRNNNNNRNNNRNNNNNRNNRNRNNNNRNNRNRNNNNRNNRNRNNNRNNR RN NRNNK

Model: 1
Y: SMF
X: Boredom
W: Mindfu

Sample
Size: 269

AAKKANNRNANNNNNNNNANNNNNNNNNNNNANNNRNANNNNANNNRNNNNNNNNRNANNNRNANNNRNANRNANNANRNRN AN NNN N AN

OUTICCOME VARIABLE:
SMF

Model Summary

R R-3q MSE F dfl df2 P
.4134 .1751 1.6284 18.7483 3.0000 2€5.0000 .0000
Model

coeif se T P LLCI ULCI
constant 4.0144 .0795 50.4980 .0000 3.8579 4.170%8
Boredom .3300 .0827 3.9895 L0001 .1671 .492%9
Mindfu -.4407 .1015 -4.3430 .0000 -.6405 -.2409
Int_ 1 -.1502 .0773 -1.9429 .0531 -.3025 .0020

Product terms key:
Int 1 : Boredom x Mindfu

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X W .0118 3.7748 1.0000 265.0000 .0531
Focal predict: Borsdom (X)
Mod var: Mindfu (W)
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H12. Démesingas jsisgmoninimas silpnina rysj tarp praleidimo baimés ir socialiniy medijy nuovargio.

AKAKAKAKANANA kA khk PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 AAkAkAkAdhkAkAddd

Written by Andrew F. Hayes, Ph.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

AKXAANNAAARAANNAAARNNANNAANARNAN NN AARAA NN RN AR A NN NN AR AR NN RN AR AR NN A AR AN NN AN

Model: 1
: SMF

X: FOMO
: Mindfu

Sample
Size: 2&9

RS s s e T R R R P P R R E RN E)

OUTCOME VARIABLE:
SMF

Model Summary

R R-3qg MSE F dfl df2 P
.4542 .2063 1.5687 22.9624 3.0000 2€5.0000 .0000
Model
coeff se Tt P LICT ULCI
constant 4.034¢ .0784 51.4783 .0o0o 3.8802 4.188
FOMO .3%€7 L0873 5.59¢4 .0000 .2g842 .5291
Mindfu -.3854 .1018 -3.7874 .0o02 -.5858 -.1851
Int 1 -.0420 .0Es0 -.6470 .5182 -.1700 .0859

Product terms key:
Int 1 : FOMO X Mindfu

Test(s) of highsst order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2 P
X*W .0013 .4186 1.0000 2€5.0000 .5182
Focal predict: FOMO (X)

Mod var: Mindfu (W)
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H13. Démesingas jsisgmoninimas silpnina ry$j tarp prekiy zenkly turinio perkrovos ir socialiniy

medijy nuovargio.

AkAAAAAAAAAAAAN A4 PROCESS Procedure for SPSS Version 5.0 MAAAAAAAAAAAAkAAA

Written by Andrew F. Hayes, Fh.D. www.afhayes.com
Documentation available in Hayes (2022). www.guilford.com/p/hayes3

I O O O O e O T I O O Y
Model: 1
Y: SMF
X: Overload
W: Mindfu

Sample
Size: 2&9

R S S S s s s T R

OUICOME VARIABLE:
SMF

Modesl Summary

R R-3q MSE F dfl df2 P
.5957 .3549 1.2735 42.5894 3.0000 265.0000 .0000
Model

coeff se t P LICI ULCI
constant 4.0255 .0892 57.€838 .0000 3.8881 4.1829
Overload .4529 .0451 10.0482 .0000 .3641 .5417
Mindfu -.3784 .08 -4.2861 .0000 -.5522 -.204¢
Int_ 1 -.0823 L0487 -1.7¢3¢ .0790 -.1742 .00%9¢

Product terms key:
Int_1 : Overload x Mindfu

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):
R2-chng F dfl df2 P
X W .007¢ 3.1103 1.0000 2€5.0000 .07%90
Focal predict: Overload (X)
Mod var: Mindfu (W)

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Mindfu Effect se t P LICI ULCI
-.7€78 .51¢8l .05¢4 9.1487 .0000 .4050 .6272
.0322 .4503 .0452 9.9680 .0000 .3613 .5382
.€989 .3954 .05e7 €.9639 .0000 .2837 .5071
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H14. Démesingas jsisgmoninimas silpnina ry$j tarp reklamos jkyrumo ir socialiniy medijy nuovargio.

ANKRKNNNRNNNNNNNNNNNNNNRNNRNNNNNNNNNRNNNNNNNRRNNNRNNNNRNNRNRNNNNRNNRNNRNRNNNNN NN N

Model: 1
: SMF

X: Reklam
: Mindfu

Sampls

Size: 2&9

AKAKRNNNRNRNNANRNNNRNRNNNRNRNNNRNRNNRNNRNNRNNRNANNNRNANNRNRNANNNRNNNRNNARRNNNRNRNNARRNNNRNRNNAANNN AN AA

OUTICOME VARIABLE:
SMF

Model Summary

R R-3q MSE
.4882 .2482 1.4841
Model

coeff se
constant 4.0422 .0743
Reklam .3958 .0gl8
Mindfu -.5204 .0832
Int_1 -.1597 .0g21

Product terms key:

Int_ 1 : Reklam x

F
29.15¢68

T
54.4080
©.4015%
-5.5822
-2.5728

Mindfu

dfl
3.0000

.0000
.0000
.0000
.0108e

Test(s) of highest order unconditional interaction(s):

R2-chng F dfl df2

X\W .0188 6.6194 1.0000 2€5.0000
Focal predict: Reklam (X)
Mod var: Mindfu (W)

df2
2€5.0000

LLCI
3.895%
.2741
-.703%
-.2819

p

.0108

.0000

ULCI
4.1384
.5176
-.33¢e8
-.0375

Conditional effects of the focal predictor at values of the moderator(s):

Mindfu Effect s
-.7678 .5185 .0727
.0322 .3907 L0821
.6939 .2842 .0202

T
7.1275
€.2878
3.5427

P
.0000

.0000
.0005

LLCI
.3752
.2683
.1263

ULCI
.6617
.5130
L4422
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9 priedas. Papildoma regresija Démesingo isisamoninimo jtaka socialiniy tinkly nuovargiui
SPSS rezultatai.

Variables Entered/Removed®

Variables Variables
Model Entered Removed Method
1 Mindfu® . Enter

a. Dependent Variable: SMF
b. All requested variables entered.

Model SUmmary”

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 3122 .098 .094 1.32968 1.515
a. Predictors: (Constant), Mindfu
b. Dependent Variahle: SMF

ANOVA?®
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig
1 Regression 51.038 1 51.038 28.867 <001®
Residual 472.071 267 1.768
Total 523108 268

a. Dependent Variable: SMF
b. Predictors: (Constant), Mindfu

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 6.358 438 14.519 <.001
Mindfu -546 102 -.312 -5.373 <.001 1.000 1.000

a. Dependent Variable: SMF
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